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Im weiteren Sinne ist das Ziel dieser Arbeit neue Erkenntnisse rund um Electro-
nic Word-of-Mouth zu liefern. Electronic Word-of-Mouth bezieht sich auf die elektro-
nische Weitergabe von Erfahrungswerten über ein Produkt von Kunde zu Kunde (bei-
spielsweise auf einer Online-Plattform wie ciao.de oder amazon.de). Während schon bei 
klassischem Word-of-Mouth (nicht im Internet) festgestellt wurde, dass es einer der 
wichtigsten Faktoren bei Produktentscheidungen ist (Engel, Blackwell, & Kegerreis, 
1969; Taylor, 2003), wurde diese Informationsweitergabe im Internet um ein vielfaches 
vereinfacht. Die Literatur spricht dem Electronic Word-of-Mouth deshalb noch größere 
Bedeutung zu (T. Smith, Coyle, Lightfoot, & Scott, 2007). 
Im engeren Sinne ist das Ziel dieser Arbeit einerseits aufzuklären, welchen Ein-
fluss der Zeitpunkt von Electronic Word-of-Mouth in Zusammenhang mit einer direkten 
Produkterfahrung hat (Hoch & Ha, 1986; Levin & Gaeth, 1988) und welche Konse-
quenzen sich daraus für Firmen ergeben. Andererseits sollen bestehende Ergebnisse 
zum Kontext von Word-of-Mouth (Bickart & Schindler, 2001; Huang & Chen, 2006) 
fundiert und auf einen aktuellen Anwendungsfall (Word-of-Mouth auf Verkäuferseite 
oder in unabhängigem Forum) erweitert werden. Schlussendlich wird auch noch be-
trachtet, ob eine Interaktion zwischen diesen beiden potentiellen Effekten besteht – also 
dass beispielsweise der Framing-Effekt bei einem Word-of-Mouth vor einer direkten 
Produkterfahrung stärker auftritt. 
Zur Überprüfung dieser Thesen wurde ein kontrolliertes Experiment mit 100 
Probanden durchgeführt. Die Probanden testeten eine Digitalkamera und lasen Online-
Kommentare zu dieser Kamera (entweder auf amazon.de oder auf digitalkamerafo-
rum.de). Die Reihenfolge dieser beiden Schritte war bei der Hälfte der Probanden ver-
tauscht. Es wurden mehrere abhängige Variablen gemessen, die allesamt Maße der Pro-
duktbewertung darstellen. 
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Die Ergebnisse konnten bestätigen, dass die Reihenfolge von Electronic Word-
of-Mouth und einer direkten Produkterfahrung einen Einfluss auf die Zahlungsbereit-
schaft haben. Wird das Electronic Word-of-Mouth vor einer direkten Produkterfahrung 
gelesen, verändert sich die Zahlungsbereitschaft stärker in die Richtung, die aus dem 
Electronic Word-of-Mouth geschlossen werden könnte. Für die anderen Thesen konnte 
keine Bestätigung gefunden werden. Mögliche Folgerungen dieser Ergebnisse werden 
am Ende der Arbeit diskutiert. 
English 
In the broader sense this research project tries to further our understanding of the 
topic of Electronic Word-of-Mouth. Electronic Word-of-Mouth is the electronic infor-
mation exchange about products from one customer to another (e. g. on websites like 
ciao.de or amazon.de). While it has been found that classic Word-of-Mouth (face-to-
face) is one of the most important factors in the product decision process (Engel, et al., 
1969; Taylor, 2003), Electronic Word-of-Mouth should be even more important, be-
cause of the simplicity of information exchange via the internet (T. Smith, et al., 2007). 
In a narrower sense this project on the one hand explored if a product assessment 
is more or less influenced if an Electronic Word-of-Mouth comment is read before or 
after a direct product experience (Hoch & Ha, 1986; Levin & Gaeth, 1988). On the oth-
er hand existing results about the framing of Word-of-Mouth (Bickart & Schindler, 
2001; Huang & Chen, 2006) should be substantiated and broadened to include more up-
to-date cases (like Word-of-Mouth of vender site or on an independent forum). It was 
also investigated if there is an interaction between these two theses – e.g. that the fram-
ing-effect would be greater, when a Word-of-Mouth comment is read before a direct 
product experience. 
 To test these hypotheses a controlled experiment with 100 participants has been 
conducted. The participants tested a digital camera and read online-comments about this 
camera (either on amazon.de or on digitalkameraforum.de). The order of these two pro-
cedures has been inverted for half of the participants. The product assessment was 
measured using different measures. 
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The results show that the timing of Word-of-Mouth (before or after a direct 
product experience) has an effect on the willingness to pay. If the Electronic Word-of-
mouth is read before a direct product experience, the willingness to pay shifts more into 
the direction of the Word-of-Mouth comment than it would, when it is read afterwards. 
For the other two theses no conclusive evidence could have been found. Implications 
















Aus Gründen der leichteren Lesbarkeit wird auf eine geschlechtsspezifische Differen-
zierung, wie z. B. TeilnehmerInnen, verzichtet. Entsprechende Begriffe gelten im Sinne 
der Gleichbehandlung für beide Geschlechter.  
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Obwohl die Philippinen als Entwicklungsland gekennzeichnet sind, besitzt die-
ses Land eine besonders aufstrebende Kaffeeindustrie. Die harte Konkurrenz führte im 
Jahr 2008 bei der Firma Coffee Bean & Tea Leaf Philippines (CBTL) zu einer kreativen 
Marketing-Idee: Sie gründeten eine neue Online-Community mit dem Namen „What’s 
Your Coffee Bean & Tea Leaf Story?“, auf der Kunden dazu angehalten wurden ihre 
Erfahrungen mit der Firma zu posten. Die Community wurde auch noch mit Gewinn-
spielen, Kreativ-Klassen und Photographien angereichert und schon nach drei Monaten 
fanden sich über eine Million Geschichten auf dieser Website. Im gleichen Zeitraum 
verzeichnete CBTL durchschnittlich 10.000 zusätzliche Besucher in ihren Ladenge-
schäften. Dies führte zu 4.000 neuen Kunden. Vergleicht man die Kosten dieser Aktion 
mit klassischer Werbung, zeigt sich, dass diese Kampagne 20 Mal effektiver war, als 
klassische Werbung jemals hätte sein können (WOMMA, 2009). 
Warum konnte CBTL mit dieser Strategie einen solchen Erfolg verbuchen? Eine 
Antwort darauf liefert die klassische Marketing-Literatur unter dem Begriff Word-of-
Mouth (oder auch Mundpropaganda). Wie eine Studie des Beratungsunternehmens 
McKinsey & Company (Taylor, 2003) gezeigt hat, ist Word-of-Mouth einer der ent-
scheidendsten Faktoren beim Produktkauf. Word-of-Mouth wird auch eine starke Rolle 
bei der Diffusion von neuen Produkten zugesprochen (Engel, et al., 1969). Mehrere 
Studien begründeten diese große Wichtigkeit von Word-of-Mouth damit, dass Konsu-
menten Informationen, die von anderen Kunden stammen als glaubwürdiger einschät-
zen, als wenn sie z. B. vom Hersteller oder von Experten stammen (Bickart & Schind-
ler, 2001; Huang & Chen, 2006). 
Noch größere Bedeutung erlangt aber in letzter Zeit der von Hennig-Thurau und 
Walsh (2003) geprägte Begriff des Electronic Word-of-Mouth. Hierbei handelt es sich 
um Word-of-Mouth im Internet – beispielsweise ein Forum oder eine Community, wie 
CBTL sie initiiert hat. Während klassisches Word-of-Mouth meist nur den Freundes- 
und Bekanntenkreis erreicht, schaffen moderne Technologien die Möglichkeit Word-of-
Mouth an einen fast unbegrenzten Empfängerkreis zu richten. Daraus folgt, dass Elect-
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ronic Word-of-Mouth potentiell einen viel größeren Einfluss hat als Word-of-Mouth (T. 
Smith, et al., 2007). Zum einen muss dieses Phänomen von Unternehmen mit bedacht 
werden, wenn neue Produkte auf den Markt gebracht werden, zum anderen können sie 
es als machtvolles Instrument aktiv zu Marketingzwecken nutzen (wie CBTL). 
Die Motivation dieser Studie entspringt nun daraus, genauer zu klären, wann 
Electronic Word-of-Mouth wie stark und worauf wirkt. Genauer gesagt soll untersucht 
werden, welchen Einfluss es hat, auf welcher Webseite (Verkäuferseite oder unabhän-
giges Forum) das Word-of-Mouth gelesen wird. Andererseits (in Anlehnung an Levin & 
Gaeth, 1988) ist es von Interesse, ob Word-of-Mouth vor oder nach einer direkten Pro-
dukterfahrung (also dem Testen des Produkts) eine stärkere Wirkung entfaltet. Dies soll 
Aufschluss darüber geben, wie genau Word-of-Mouth von Menschen kognitiv verarbei-
tet wird. Schlussendlich dient diese Studie aber auch dazu Unternehmen, die sich mit 
Word-of-Mouth beschäftigen konkrete Handlungshinweise (in Bezug auf die beiden 
Fragestellungen) zu liefern. 
Der Einfluss von Zeitpunkt und Kontext von Electronic 
Word-of-Mouth auf die Produktbewertung 
 




2 Theoretischer Teil 
Dieses Kapitel soll die bisherigen Forschungsergebnisse, die mit dem Thema der 
Arbeit in Beziehung stehen, aufarbeiten. Es soll also geklärt werden, warum sich Men-
schen überhaupt von anderen Menschen beeinflussen lassen. Dies geschieht einerseits 
dadurch, dass sie versuchen anderen Menschen zu gefallen oder auch ein gewisser 
Gruppendruck herrscht. In diesem Fall spricht man von sogenanntem normativen sozia-
len Einfluss (Deutsch & Gerard, 1955). Diesem Aspekt widmet sich Kapitel 2.1.1. Der 
informationale Einfluss hingegen entsteht aus dem Bedürfnis die bestmöglichen Ent-
scheidungen zu treffen (Deutsch & Gerard, 1955). Wenn Menschen annehmen, dass 
andere Menschen über bessere Informationen verfügen, übernehmen sie deren Meinung. 
Kapitel 2.1.2 arbeitet dieses Thema auf. 
In Kapitel 2.2 wird dann darauf eingegangen, wie sich diese Ergebnisse auf das 
Konsumentenverhalten übertragen. Ein besonderer Schwerpunkt wird dort auf die Phä-
nomene Word-of-Mouth und Electronic Word-of-Mouth gelegt. Als Abschluss findet 
sich in Kapitel 2.3 eine Aufarbeitung von Ergebnissen zur direkten Produkterfahrung, 
da diese in der vorliegenden Arbeit ebenfalls eine wichtige Stellung einnimmt. 
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2.1 Sozialer Einfluss 
Will man sich mit dem sozialen Einfluss auseinandersetzen, ist es unerlässlich 
sich zuerst damit zu beschäftigen, warum Menschen sich überhaupt von anderen Men-
schen beeinflussen lassen. Die Philosophie und die Sozialwissenschaften beschäftigten 
sich schon lange mit Prozessen, die mit sozialem Vergleich in Zusammenhang stehen 
(Suls & Wheeler, 2000). Festinger (1954) aber war der Erste, der von einer Theorie des 
sozialen Vergleichs sprach. Eine seiner zentralen Hypothesen war, dass Menschen da-
nach streben ihre Einstellungen und ihre Fähigkeiten mit denen von anderen Menschen 
zu vergleichen. Eine zentrale Rolle nimmt in seiner Theorie die Konformität ein. Er 
postuliert, dass der Vergleich mit anderen Menschen zwangsläufig zu einem Druck zur 
Konformität führt (dessen Stärke von verschiedenen Faktoren abhängt). Wie Herkner 
(2001) anmerkt, können auch Prozesse wie z. B. wechselseitige Verstärkung und Be-
strafung zu einem Konformitätsdruck führen. Die Theorie von Festinger beschäftigt sich 
aber mit einem Konformitätsdruck, der auch ohne Einfluss von Verstärkung und Bestra-
fung vorhanden ist. Herkner sieht dieses Phänomen in einer Meinungs- und Verhaltens-
unsicherheit begründet. Ist eine eigene Meinung (und damit das Verhalten) nicht bestä-
tigt, trachtet man danach sie z. B. durch andere Menschen zu bestätigen. Für eine aus-
führlichere Diskussion über die Gründe von sozialen Vergleichsprozessen sei an dieser 
Stelle an Herkner (2001) verwiesen. 
Sozialer Einfluss wurde relativ früh von der psychologischen Forschung in zwei 
unterschiedliche Kategorien geteilt (siehe z. B. Deutsch & Gerard, 1955). Die erste Art 
von sozialem Einfluss behandelt den sogenannten normativen sozialen Einfluss. Dieser 
zeigt sich unabhängig vom Informationsgehalt durch einen Konformitätsdruck, dem alle 
Menschen mehr oder weniger unterliegen. Informationaler sozialer Einfluss entsteht 
eher aus dem Bedürfnis bessere Informationen zur Entscheidungsfindung zu bekom-
men. Beide Arten des Einflusses entfalten aus unterschiedlichen Motivationen ihre Wir-
kung, was die möglichen Gründe für soziale Vergleichsprozesse ein wenig einengt. In 
den beiden folgenden Kapiteln soll auf diese beiden Arten des sozialen Einflusses ein-
gegangen werden. 
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2.1.1 Normativer sozialer Einfluss 
Als normativen sozialen Einfluss kann man die Tendenz von Menschen verste-
hen, Handlungen zu setzen, um anderen Personen zu gefallen (Deutsch & Gerard, 
1955). Diese Theorie konnte bereits in mehreren Experimenten bestätigt werden. In 
einem sehr bekannten Experiment von Sherif (Sherif, 1935) betrachteten die Probanden 
einen hellen Lichtpunkt in einem dunklen Raum. Aufgrund von automatischen, schnel-
len und kurzen Augenbewegungen entsteht die Illusion, dass sich ein solcher Punkt be-
wegt (autokinetische Illusion). Die Probanden hatten anschließend die Aufgaben die 
Bewegung dieses Punktes zu schätzen. Sherif zeigte, dass die Meinungen bei Einzel-
schätzungen stark abwichen, während sich die Schätzwerte aneinander annäherten, 
wenn die Probanden die Ergebnisse in einer Gruppe diskutieren mussten. 
Rohrer, Baron, Hoffman und Swander (1954) zeigten in einem sehr ähnlichen 
Experiment, dass dieser Konformitätsdruck auch noch ein Jahr später vorhanden ist. 
Dieses Experiment bediente sich ebenfalls der autokinetischen Illusion. Ein Jahr nach 
der „Gruppenmessung“ erfolgte allerdings eine zweite Einzelmessung. Erstaunlich war, 
dass die Schätzungen sich auch ein Jahr später immer noch den Meinungen nach der 
Gruppenmessung annäherten. Es scheint also, als ob andere Personen einen starken und 
stabilen Einfluss auf die eigene Meinung haben, selbst wenn keine neuen Informationen 
geboten werden. Einen sehr ausführlichen Überblick über das gesamte Thema des nor-
mativen sozialen Einflusses bieten Suls und Wheeler (2000). Forschungsergebnisse, die 
speziell für das Konsumentenverhalten relevant sind, finden sich in Kapitel 2.2. 
2.1.2 Informationaler sozialer Einfluss 
Während normativer sozialer Einfluss auf ein Konformitätsbedürfnis (um ande-
ren zu gefallen oder gemocht zu werden) zurückzuführen ist, begründet sich informati-
onaler sozialer Einfluss auf ein Informationsbedürfnis (Deutsch & Gerard, 1955). Per-
sonen sind geneigt die Meinungen von anderen Personen zu übernehmen, wenn sie 
glauben, dass diese Meinungen korrekter sind (Aronson, Wilson, & Akert, 2005). Dies 
ermöglicht es der Person bessere bzw. besser an die Situation angepasste Handlungen 
zu setzen. 
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Im Lichte dieser Definition ist es durchaus angebracht, Forschungsergebnisse 
zum sozialen Einfluss kritisch zu betrachten. Beispielsweise lässt sich bei den For-
schungsergebnissen von Sherif (1935) und Rohrer et al. (1954) durchaus die berechtigte 
Frage stellen, ob es sich dabei um normativen oder informationalen sozialen Einfluss 
handelt. Die Beschreibungen der Studien lassen keinen Rückschluss darauf zu. Für den 
Autor dieser Arbeit erscheint die Unterscheidung aber häufig irrelevant. Möchte man 
die Entstehungsgründe von sozialem Einfluss erörtern, macht die Trennung Sinn. In der 
Realität werden aber meist beide Effekte simultan wirken und eine methodische Tren-
nung davon wäre nur schwer durchführbar. Informationalen Einfluss alleine darzubie-
ten, wäre zwar möglich (z. B. Text-Statements von angeblichen Experten), aber auch 
hier stellt sich schon in gewisser Weise die Frage, ob nicht auch ein normativer Anteil 
mitschwingt. Einen normativen Einfluss ohne informationale Komponente darzubieten, 
erscheint noch schwieriger. Der Vollständigkeit halber wurde diese Trennung an dieser 
Stelle noch beibehalten. Im weiteren Verlauf des Literaturteils und im empirischen Teil 
wird diese Trennung allerdings nicht mehr konsequent durchgeführt, da sie für die vor-
liegende Studie keine Relevanz hat. 
Um einen besseren Einblick in das Thema zu bieten, werden an dieser Stelle 
noch zwei Studien aufgearbeitet, die sich explizit mit dem informationalen sozialen Ein-
fluss beschäftigen. In der Studie von Cohen und Golden (1972) hatten 144 Studenten 
die Aufgabe einen Kaffee zu kosten und zu bewerten. In der Abgabe der Bewertung 
steckte die Besonderheit dieser Studie. Die Bewertung erfolgte durch Namensschilder 
der Probanden, die auf einer Punkteskala angeheftet wurden. Die Bewertungen der vor-
herigen Probanden waren jeweils ebenfalls sichtbar. Allerdings wurden die Bewertun-
gen der vorherigen Probanden in Wahrheit nicht von anderen Teilnehmern abgegeben, 
sondern wurden vom Versuchsleiter aufgehängt und waren jedes Mal exakt dieselben. 
Damit konnte ein konstanter informationaler sozialer Einfluss erreicht werden. Cohen 
und Golden versuchen damit einen normativen Einfluss auszuschließen – eine Bestra-
fung oder Belohnung sollte für die Probanden unwahrscheinlich wirken. Es ist aller-
dings anzumerken, dass die Probanden die durchaus berechtigte Einschätzung hätten 
haben können, dass spätere Probanden ihren Namen lesen könnten (auch wenn dies na-
türlich nie der Fall war, sie wussten das allerdings nicht). Somit ist auch hier die norma-
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tive Komponente nicht völlig wegzudenken (auch wenn Cohen und Golden dies be-
haupten). 
Cohen und Golden (1972) variierten die Homogenität der sichtbaren Bewertun-
gen, hatten aber auch eine Kontrollgruppe, die gar keine Bewertungen von anderen Per-
sonen sah. Die Ergebnisse zeigten, dass die Gruppen, die frühere Bewertungen sahen, 
signifikant anders antworteten. Die Homogenität der Bewertungen schien aber keinen 
Einfluss auf das Ergebnis zu haben. 
In einem sehr ähnlichen Experiment versuchten Pincus und Waters (1977) zu er-
klären, warum in dem Experiment von Cohen und Golden (1972) kein Unterschied in 
der verschiedenen Homogenitäts-Gruppen gezeigt werden konnte. In einem Verfahren, 
das dem von Cohen und Golden ähnelte, ließen sie Papierteller bewerten. Die Proban-
den verfügten jeweils wieder über Namensschilder, auf denen ihre Bewertung eingetra-
gen wurde. Diese Bewertung hängten sie, für spätere Probanden potentiell sichtbar, an 
die Wand. Pincus und Waters konnten in dieser Studie die Ergebnisse der Studie von 
Cohen und Golden bestätigen. Wiederum zeigte sich ein starker sozialer Einfluss. Die 
Homogenität, welche der eigentliche Untersuchungszweck war, war aber auch in die-
sem veränderten Setting kein Einflussfaktor. 
Exkurs: Elaboration Likelihood Model 
Informationaler sozialer Einfluss beschäftigt sich damit, dass neue Informatio-
nen die eigenen Einstellungen verändern, weil man glaubt, dass die andere Person eine 
besser begründete Meinung hat. Eine genaue Analyse der anderen Meinung erfolgt 
nicht, es wird einfach darauf vertraut, dass die andere Person Recht hat. Dies erinnert 
sehr stark an den sogenannten „peripheren Weg“ im Elaboration Likelihood Model 
(Petty & Cacioppo, 1986). Deshalb soll dieses Modell an dieser Stelle kurz aufgearbei-
tet werden. 
Das Elaboration Likelihood Model geht davon aus, dass Menschen nicht alle 
neuen Informationen mit der gleichen Intensität verarbeiten. Grundsätzlich unterschei-
det das Modell zwischen zwei Wegen der Verarbeitung – dem zentralen und dem peri-
pheren Weg (diese beiden Wege stellen aber bloß die Extremfälle dar – in Wahrheit 
existiert ein Kontinuum zwischen diesen beiden Fällen). Der zentrale Weg bedeutet, 
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dass der Person das Objekt der neuen Information sehr bedeutsam ist. Aus diesem 
Grund wird die Nachricht sehr genau analysiert. Beim peripheren Weg ist das Objekt 
für die Person nicht so entscheidend. Die Verarbeitung läuft eher unbewusst, oft basie-
rend auf Heuristiken, ab. Informationaler sozialer Einfluss wäre deshalb eher mit dem 
peripheren Weg zu assoziieren. Der Empfänger der neuen Information vertraut darauf, 
dass die Person, die den Einfluss ausübt, eine valide Entscheidung getroffen hat und 
erspart sich dadurch die eigene Entscheidungsfindung. Hierbei handelt es sich um eine 
klassische Heuristik. 
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2.2 Sozialer Einfluss im Konsumentenverhalten 
Auch in Bezug auf das Konsumentenverhalten erkannte die Forschung bereits 
vor mehreren Jahrzehnten die Wichtigkeit des sozialen Einflusses. Sozialer Einfluss im 
Konsumentenverhalten ist allerdings nicht immer gleich stark ausgeprägt. In einem ein-
flussreichen Artikel beschreiben Bearden und Etzel (1982) eine Befragung, welche dazu 
diente die Stärke des sozialen Einflusses bei bestimmten Produktkategorien zu untersu-
chen. Sie unterschieden hierbei zwischen Gebrauchs- und Luxusgütern, sowie zwischen 
öffentlicher und privater Konsumation. Die 800 Probanden, die an dieser Befragung 
teilnahmen, beurteilten insgesamt 32 Produktarten in Hinblick auf den Einfluss, den 
andere Personen bei Marken- und Kaufentscheidungen in dieser Produktkategorie aus-
üben. Bearden und Etzel fanden heraus, dass der Einfluss auf die Markenentscheidung 
bei öffentlich konsumierten Gütern hoch ist, während er bei privat konsumierten Gütern 
niedrig ist. Der soziale Einfluss auf die Kaufentscheidung ist bei Luxusgütern höher als 
bei Gebrauchsgütern. Die Ergebnisse der Studie sind in Abbildung 1 zusammengefasst. 
Abbildung 1: Einfluss von Konsumort und Produktart auf den sozialen Einfluss (nach Bearden & Etzel, 1982), 
eigene Darstellung 
 
Gebrauchsgut Luxusgut Einfluss auf 
Marke 

















   
Niedrig Hoch  
 
Entscheidend für den sozialen Einfluss im Konsumentenverhalten ist auch die 
Quelle der Informationen. Burnkrant und Cousineau (1975) führten ein Experiment mit 
143 männlichen Studenten durch, bei dem die Proband die Aufgabe hatten, Kaffee zu 
verkosten und zu bewerten. Jeder Proband konnte eine Tafel mit den früheren Bewer-
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tungen einsehen, wobei diese Tafel nicht die früheren Bewertungen darstellte, sondern 
vom Versuchsleiter explizit manipuliert worden war. Burnkrant und Cousineau verän-
derten einerseits, ob die dargestellten Bewertungen eine geringe (hohe Uniformität, 
„früheren Probanden“ antworten in etwa das gleiche) oder eine hohe Streuung (niedrige 
Uniformität, „frühere Probanden“ antworten unterschiedlich) aufwiesen. Des Weiteren 
wurde die Ähnlichkeit zu den anderen Probanden variiert. Der Hälfte der Teilnehmer 
wurde erklärt, dass die früheren Bewertungen von „anderen Studenten wie Ihnen, wel-
che Wirtschaftskurse absolvieren“ stammen. Der anderen Hälfte wurde erklärt, dass die 
Bewertungen einige Tage früher von weiblichen Ernährungswissenschaftsstudentinnen 
stammen. Außerdem wurde die (potentielle) Sichtbarkeit der eigenen Bewertungen vari-
iert. In einer Bedingung mussten die Bewertungen mit Namensschildern abgegeben 
werden (und waren damit potentiell für spätere Probanden sichtbar), in der anderen Be-
dingung waren die Bewertungen anonym. Die Ergebnisse dieser Studie zeigen zum Ei-
nen, dass hohe Uniformität der früheren Bewertungen einen starken Einfluss auf die 
eigene Bewertung hat. Auch die Sichtbarkeit der eigenen Bewertung führte zu einem 
signifikanten Ergebnis. Dieses Ergebnis zeigte sich allerdings in der umgekehrten Rich-
tung, als Burnkrant und Cousineau dies ursprünglich angenommen hatten: Die Proban-
den in der Bedingung, in der die Bewertungen anonym abgegeben wurden, ließen sich 
von den früheren Bewertungen stärker beeinflussen. Sie führen dies darauf zurück, dass 
eine Einschränkung der Freiheit (die nicht-anonyme Abgabe der Bewertung) zu Reak-
tanz führt und die Probanden dann eine von den bisherigen Meinungen konträre Mei-
nung abgeben wollen. Die Uniformität der früheren Bewertungen zeigte keinen Einfluss 
– dieses Ergebnis ist konsistent mit Ergebnissen von früheren Studien (siehe z. B. Co-
hen & Golden, 1972; Pincus & Waters, 1977). 
Es existieren auch zahlreiche Forschungsergebnisse, die sich damit beschäftigen, 
wie sich sozialer Einfluss auf die Markenwahl auswirkt (u.a. Bearden & Etzel, 1982). 
Stafford (1966) bestätigte einerseits, dass andere Menschen einen dahingehend beein-
flussen, welche Marke man wählt. An seiner Studie nahmen 42 Hausfrauen teil, die in 
mehrere reale Bekanntschafts- und Freundschaftsgruppen unterteilt werden konnten, die 
bereits vor der Untersuchung existiert hatten. Die Hausfrauen beurteilten zu mehreren 
Testzeitpunkten verschiedene Brotsorten und hatten dazwischen die Gelegenheit sich 
informell (mit ihren Freunden und Bekannten) darüber auszutauschen (dies wurde we-
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der angeraten, noch verboten). Eines der Ergebnisse war, dass die Zugehörigkeit zu ei-
ner dieser Gruppen die Markenpräferenz in eine bestimmte Richtung (die in dieser 
Gruppe vorherrschend war) verschob. Außerdem fand Stafford heraus, dass informelle 
Gruppenführer den stärksten Einfluss ausübten. Interessant ist, dass in Gruppen mit 
stärkerem Zusammenhalt, diese Zusammenhänge nicht stärker auftraten, als in Gruppen 
mit nur schwachem Zusammenhalt. 
Auch Witt (1969) untersuchte, welchen Einfluss kleine, informelle Gruppen auf 
die Markenwahl haben. In diesem Experiment wurden 50 Studenten-Gruppen dahinge-
hend verglichen, welche Gruppen-Merkmale Einfluss auf die Markenwahl haben. Die 
Auswahl der Gruppen erfolgte folgendermaßen: In einem ersten Schritt wurde die Stu-
die öffentlich ausgehangen. Studenten, die die entsprechenden Kriterien erfüllten und 
sich bei den Versuchsleitern meldeten, wurden daraufhin gebeten, weitere vier Freunde 
auszuwählen, die mit ihnen gemeinsam an der Studie teilnehmen. Die ersten 50 Fünf-
Personen-Gruppen, die sich so fanden, stellten die Stichprobe dar. Im nächsten Schritt 
wurden alle Teilnehmer der Studie mittels Fragebogen befragt. Es wurde einerseits der 
Gruppenzusammenhalt (mit diesen vier Freunden) erhoben, andererseits wurde in vier 
Produktkategorien (Bier, After-Shave, Deodorant und Zigaretten) die jeweils bevorzug-
te Marke abgefragt. Es wurde außerdem danach gefragt, welche Marke die Freunde am 
ehesten genannt hätten. Witt fand heraus, dass der Gruppenzusammenhalt und das Wis-
sen über die Markenentscheidungen der anderen Personen in der Gruppe die eigene 
Markenwahl stark beeinflussen. 
In einer weiteren Studie untersuchten Witt und Bruce (1970), ob sich der Zu-
sammenhang zwischen Gruppenzusammenhalt und Markenentscheidung zwischen ver-
schiedenen Produktkategorien unterscheidet. Untersucht wurden 25 Drei-Personen-
Gruppen, welche aus Hausfrauen bestanden. Insgesamt wurde bei sieben verschiedenen 
Produktkategorien erhoben, wie stark der Einfluss des Gruppenzusammenhalts auf die 
Markenwahl ist. Es zeigt sich, dass beispielsweise bei Nahrungsmitteln (wie z. B. Ge-
müse und Kaffee) ein höherer Zusammenhang besteht als z. B. bei einem Möbelspray. 
Auch indirektere Effekte von sozialem Einfluss wurden von mehreren Forschern 
behandelt. Unter anderem konnte gezeigt werden, dass das Selbstkonzept von Kunden 
unterschiedlicher Marken signifikant anders ausgest
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anderen Marke sehr ähnliche Merkmale zugeschrieben werden (Grubb & Hupp, 1968; 
u.a. Ross, 1971). An der Studie von Grubb und Hupp nahmen 158 Studenten teil, die 
einen von zwei festgelegten Autotypen besaßen. Sie wurden einerseits nach ihrem 
Selbstkonzept und andererseits nach den typischen Merkmalen eines Besitzers eines 
dieser Autotypen befragt. Man kann aus diesen Ergebnissen schließen, dass sozialer 
Einfluss auch auf indirektem Wege stattfindet: Offensichtlich wählen Konsumenten aus 
Konformitätsüberlegungen eine Marke, der sie Merkmale zuschreiben, die mit ihrem 
Selbstkonzept konform gehen. 
2.2.1 Soziale Beeinflussbarkeit von Konsumenten 
Beschäftigt man sich mit dem sozialen Einfluss, taucht relativ schnell die Frage 
auf, ob der soziale Einfluss alle Menschen gleich stark betrifft. Auch Park und Lessig 
(1977) stellten sich diese Frage. Sie vergleichen die soziale Beeinflussbarkeit von Stu-
denten und Hausfrauen (mit dem Ziel aufzuzeigen, dass Studien zur sozialen Beein-
flussbarkeit, die ausschließlich Studenten als Probanden verwenden, kritisch zu betrach-
ten sind). Sie befragten 100 Hausfrauen und 37 Studenten hinsichtlich ihrer (selbst ein-
geschätzten) sozialen Beeinflussbarkeit in verschiedensten Produktkategorien. Sie 
konnten relativ deutlich darlegen, dass Studenten einer höheren sozialen Beeinflussbar-
keit unterliegen (bzw. selbst angeben einer höhen sozialen Beeinflussbarkeit zu unter-
liegen). 
Auf den Ergebnissen von Park und Lessig (1977) aufbauend entwickelten Bear-
den, Netemeyer und Teel (1989) die Skala „Consumer Susceptibility to Interpersonal 
Influence“. Die Skala beinhaltet insgesamt zwölf Items zu den beiden Faktoren norma-
tiver und informationaler sozialer Einfluss und ist wohl eine der am häufigsten verwen-
deten Skalen in der Marketingliteratur und in der Konsumentenpsychologie (181 Zitie-
rungen laut Business Source Premier, abgerufen am 14. August 2009). In weiterer Folge 
konnte in zahlreichen Studien gezeigt werden, dass die soziale Beeinflussbarkeit zwi-
schen Personen unterschiedlich stark ausgeprägt ist. Einige dieser Studien sollen hier 
nun beispielhaft dargestellt werden. 
Singh (2006) verglich beispielsweise die soziale Beeinflussbarkeit von Deut-
schen und Franzosen. Sie konnte herausfinden, dass Deutsche einer höheren sozialen 
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Beeinflussbarkeit unterliegen und führte dies auf die größere Machtdistanz (Hofstede, 
1983) zurück. Mourali, Laroche und Pons (2005) verglichen französische mit engli-
schen Kanadiern. Sie fanden heraus, dass französische Kanadier viel stärker sozialer 
Beeinflussbarkeit unterliegen als englische Kanadier. 
In einer Befragung von 221 Schülern in England gaben Isaksen und Roper 
(2008) unter anderem die von Bearden et al. (1989) entwickelte Skala vor. Sie kamen zu 
zwei interessanten Schlussfolgerungen. Einerseits zeigte sich, dass Kinder in Familien 
mit niedrigem Einkommen eine höhere soziale Beeinflussbarkeit zeigten. Andererseits 
konnten sie einen Zusammenhang mit dem Selbstkonzept (Fleming & Courtney, 1984) 
aufzeigen: Je niedriger das Selbstkonzept eines Kindes war, desto höher war seine sozi-
ale Beeinflussbarkeit. In einer interessanten Diskussion schließen Isaksen und Roper, 
dass ein niedriges Einkommen dazu führt, dass die Kinder mit aktuellen (Mode-)Trends 
nicht mithalten können. Dies führt wiederum zu einem niedrigeren Selbstkonzept und 
dadurch zu einer höheren Beeinflussbarkeit durch andere Personen in den Peer Groups 
und den Medien. 
Zu den Auswirkungen von unterschiedlicher sozialer Beeinflussbarkeit wurden 
ebenfalls mehrere Studien durchgeführt. Orth und Kahle (2008) konnten beispielsweise 
zeigen, dass die soziale Beeinflussbarkeit die Markenwahl beeinflusst. An ihrer Studie 
nahmen 278 Personen teil, die anhand eines Konsumentenpanels ausgewählt wurden. 
Die Teilnehmer bekamen online drei unterschiedliche Szenarien vorgegeben, die je-
weils eine Situation darstellten, in der Wein ausgewählt wird: (1) typisches Abenddin-
ner, das alleine verbracht wird, (2) Abendessen mit Freunden und (3) Geschenk für ei-
nen Vorgesetzten. Die Szenarien unterschieden sich potentiell in der möglichen Beein-
flussung durch andere Personen (keine Beeinflussung, Freunde und Vorgesetzter) und 
wurden in ihrer Reihenfolge randomisiert mit jeweils einem Tag vorgegeben. Orth und 
Kahle konnten feststellen, dass der soziale Einfluss stärkere Ausmaße annimmt, wenn 
man sich von einer Situation einen größeren sozialen Nutzen erwartet (also z. B. bei 
einem Vorgesetzten im Vergleich zu Freunden). Sie konnten auch feststellen, dass je 
nach Szenario signifikant andere Marken (aus einem möglichen Pool an Weinsorten) 
gewählt wurden. Des Weiteren zeigten sie Faktoren auf, die die soziale Beeinflussbar-
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keit veränderten und wie die soziale Beeinflussbarkeit Einfluss auf die Markenentschei-
dung nimmt.  
Silvera, Lavack und Kropp (2008) führten eine Befragung mit 277 Studenten 
durch, die dem Zweck diente, genauer zu erklären, wann Impulskäufe durchgeführt 
werden. Neben dem allgemeinen Wohlbefinden, der momentanen Stimmung und dem 
Self-Esteem, konnten sie aufzeigen, dass auch soziale Beeinflussbarkeit Auswirkungen 
auf die Durchführung von Impulskäufen zeigt. Die normative Komponente von sozialer 
Beeinflussbarkeit brachten sie mit der affektiven Komponente von Impulskäufen in 
Verbindung. Das heißt, je eher jemand normativ sozial beeinflussbar ist, desto eher 
neigt die Person zu Impulskäufen. Bei der informationalen Komponente zeigte sich der 
umgekehrte Zusammenhang. Je eher jemand informational sozial beeinflussbar ist, des-
to weniger neigt die Person zu Impulskäufen. Dies führen Silvera, Lavack und Kropp 
darauf zurück, dass eine Person, die informational sozial beeinflussbar ist, dazu neigt, 
möglichst viele Informationen über ein neues Produkt einzuholen. Dies steht aber im 
Gegensatz zu Impulskäufen, wo ein Produkt ohne langes Überlegen gekauft wird. 
Clark und Goldsmith (2006) zeigten in einer Befragung von 326 Studenten Zu-
sammenhänge zwischen „Innovativeness“ und der sozialen Beeinflussbarkeit. Rogers 
(1995, zitiert nach Clark & Goldsmith, 2006) definiert Innovativeness als das Ausmaß, 
in dem eine Person neue Ideen früher adoptiert als andere Personen desselben Systems. 
Genauer gesagt konnten Clark und Goldsmith identifizieren, dass normative soziale 
Beeinflussbarkeit einen negativen Zusammenhang mit „Innovativeness“ aufweist, wäh-
rend informationale soziale Beeinflussbarkeit einen positiven Zusammenhang zeigt.  
Bush, Bush, Clark und Bush (2005) befragten in einer Studie 118 weibliche 
Schüler zwischen 13 und 18. Sie maßen unter anderem deren Selbstvertrauen, soziale 
Beeinflussbarkeit und Word-of-Mouth-Verhalten (siehe Kapitel 2.2.2). Sie konnten 
feststellen, dass je höher das Selbstvertrauen ist, desto niedriger ist die soziale Beein-
flussbarkeit. Außerdem fanden sie heraus, dass höhere soziale Beeinflussbarkeit auch zu 
häufigerem Word-of-Mouth-Verhalten führt (also dem Weitererzählen von Produkter-
fahrungen). 
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Word-of-Mouth, oder auch Mundpropaganda, stellt eine spezielle Form des so-
zialen Einflusses im Konsumentenverhalten dar. Word-of-Mouth kann als informelle 
Kommunikation zwischen Menschen über Produkte und Dienstleistungen verstanden 
werden (Yong, 2006). Die Bedeutung dieses Phänomens wurde bereits sehr früh er-
kannt. Im Jahr 1955 forderte Martineau (1955) die Forschung auf, sich eingehender mit 
Word-of-Mouth zu beschäftigen. Schon damals sah er darin den entscheidendsten Fak-
tor bei der Meinungsbildung über Produkte. Bereits kurze Zeit später widmeten Katz 
und Lazarsfeld diesem Thema ein Buch (Katz & Lazarsfeld, 1955). Sie führen dort 
zahlreiche Fallstudien an, die verdeutlichen, wie wichtig Word-of-Mouth für Konsu-
menten ist und kombinieren ihre Schlussfolgerungen anschließend mit verschiedensten 
psychologischen Theorien aus anderen Bereichen. Außerdem fanden sie auch heraus, 
dass Word-of-Mouth der wichtigste Einflussfaktor beim Kauf von Haushaltswaren ist. 
Dass sich daran bis heute nicht viel geändert hat, zeigt eine Studie des Beratungsunter-
nehmens McKinsey & Company (Taylor, 2003). Die Studie gelangt zu dem Ergebnis, 
dass die Kaufentscheidungen bei 67 % aller Konsumgüter im US-Markt auf Word-of-
Mouth basieren. 
Um den Hintergründen von Word-of-Mouth genauer auf den Grund zu gehen, 
widmeten sich Brown und Reingen (1987) der Frage, welche Bedeutung schwache Ver-
bindungen (z. B. eine selten kontaktierte Bekanntschaft) für Word-of-Mouth haben. In 
ihrer Untersuchung kooperierten sie mit einem privaten Klavier-Lehrer, der ihnen eine 
Liste seiner aktuellen Schüler zur Verfügung stellte. In weiterer Folge wurden dann alle 
Schüler kontaktiert, um herauszufinden, wer sie auf diesen Klavier-Lehrer verwiesen 
hatte. Wurde eine neue Person genannt, bat man um deren Telefonnummer und verfuhr 
mit dieser Person in demselben Verfahren. Dieser Prozess wurde wiederholt, bis keine 
neuen Namen mehr in Erfahrung gebracht werden konnte. Anschließend bekam jeder 
der Teilnehmer die komplette Liste an Teilnehmern zugesandt und wurde gebeten an-
zugeben, welche Person er kennt und wie stark die Verbindung zu dieser Person ist 
(Freund, Nachbar, Verwandter, Bekannter oder sonstiges). Sie gelangten zu dem inte-
ressanten Ergebnis, dass schwache Verbindungen für Word-of-Mouth-Verhalten ebenso 
bedeutsam sind, wie starke Verbindungen und durch das Zusammenspiel die große 
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Verbreitung des Word-of-Mouth-Phänomens erst erklärbar wird. Word-of-Mouth wird 
also nicht nur an die eigenen Verwandten weitergegeben, sondern auch an die (zahlen-
mäßig viel größere) Gruppe der flüchtigen Bekanntschaften. Ihnen gelang damit genau-
er aufzuklären, wie sich Informationen via Word-of-Mouth verbreiten.  
Dieses Kapitel wird nun einerseits aufarbeiten, welche Auswirkungen Word-of-
Mouth allgemein auf andere Konsumenten hat und anschließend genauer auf positives 
und negatives Word-of-Mouth (und die Entstehung davon) eingehen. 
2.2.2.1 Auswirkungen von Word-of-Mouth 
In weiterer Folge wurden zahlreiche Studien rund um dieses Phänomen durchge-
führt, die die Wichtigkeit noch mehr unterstreichen und detaillierter aufzeigen, welche 
Auswirkungen Word-of-Mouth hat. Dieses Kapitel widmet sich einer Vielzahl dieser 
Forschungsergebnisse. 
Engel, Blackwell und Kegerreis (1969) konnten beispielsweise feststellen, dass 
Word-of-Mouth entscheidenden Einfluss auf die Adoption von neuen Produkten hat. In 
ihrer Studie mit 249 Befragten, gab ein Großteil dieser Befragten an, dass Word-of-
Mouth für sie der ausschlaggebende Faktor war, um zu einer neuen Autowerkstatt zu 
wechseln. Die Autowerkstatt bot ein bis dahin unbekanntes elektronisches Diagnostik-
Service für Autos an, welches sich offensichtlich hauptsächlich durch Word-of-Mouth 
verbreitete. 
Arndt (1967) kam zu einem ähnlichen Ergebnis. Er zeigte, dass positives Word-
of-Mouth zu einer höheren Kaufwahrscheinlichkeit eines neuen Produktes führt, wäh-
rend negatives Word-of-Mouth diese senkt. Diese Ergebnisse führten dazu, dass Word-
of-Mouth in eines der berühmtesten Modelle zur Produktdiffusion integriert wurde: 
Bass‘-Diffusions-Modell (Bass, 1969; Mahajan, Muller, & Bass, 1990). Dieses Modell 
nennt Word-of-Mouth als einen der zwei wichtigsten Faktoren bei der Verbreitung von 
neuen Produkten. Dass der Artikel, in dem das Modell 1969 zuerst publiziert wurde, zu 
den zehn am häufigsten zitierten Artikeln in Management Science gehört, ist wohl ein 
weiterer Beleg für die Wichtigkeit von Word-of-Mouth (Hopp, 2004). 
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Ein weiterer Zweig der Forschung beschäftigte sich damit, wie Word-of-Mouth 
sich auf die Kaufentscheidung eines Produkts, also ob man ein Produkt kauft oder nicht, 
auswirkt. Bansal und Voyer (2000) zeigten z. B., dass Word-of-Mouth großen Einfluss 
darauf hat. Sie befragten 165 Mitglieder des kanadischen Militärs mittels eines Frage-
bogens. Sie konnten zeigen, dass die eigene Expertise das eigene Risikoempfinden be-
einflusst, welches in weiterer Folge beeinflusst, ob aktiv nach Word-of-Mouth gesucht 
werden. Außerdem wird dieses aktive Suchverhalten noch von der Expertise des Sen-
ders und der Stärke der Verbindung zum Sender (Freund, Bekannter, etc.) beeinflusst. 
Der Stärke des Einflusses des Word-of-Mouth wird ebenfalls durch die Verbindungs-
stärke, die Expertise des Senders und durch das aktive Suchverhalten beeinflusst. Ab-
bildung 2 verdeutlicht die in dieser Studie aufgezeigten Ergebnisse. 
Abbildung 2: Ergebnisse der Studie von Bansal und Voyer (2000), eigene Darstellung 
 
Die Forschung konnte ebenfalls aufzeigen, dass Word-of-Mouth starken Einfluss 
auf die Meinungen über Produkte hat. Herr, Kardes und Kim (1991) zeigten in einem 
Experiment mit 84 Studenten, dass Word-of-Mouth stärkeren Einfluss auf die Meinung 
über ein Produkt hat als gedruckte Kommunikation (z. B. Werbung). In diesem Experi-
ment kam sowohl positives als auch negatives Word-of-Mouth zum Einsatz. In einer 
darauf aufbauenden Studie konnte außerdem festgestellt werden, dass Word-of-Mouth 
einen kleineren Effekt hat, wenn bereits vorhergehende Informationen über das Produkt 
vorhanden sind (Herr, et al., 1991). 
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Dass Word-of-Mouth nicht immer denselben Einfluss hat, kann analog zu Bear-
den und Etzel (1982) angenommen werden. Aus diesem Grund wird nun in weiterer 
Folge noch auf Forschung eingegangen, die sich damit beschäftigt, wann Word-of-
Mouth wie stark wirkt. In einer retrospektiven Befragung von 176 Personen erhoben 
Bansal und Voyer (2000) mehrere Variablen, die Einfluss auf Word-of-Mouth nehmen 
können. Sie fanden u. A. heraus, dass Word-of-Mouth stärker wirkt: 
(1) wenn Word-of-Mouth aktiv gesucht wird, 
(2) je vertrauter die Person ist, die Word-of-Mouth gibt, 
(3) je höher die Expertise der Person ist, die Word-of-Mouth gibt und 
(4) je niedriger die Expertise der Person ist, die Word-of-Mouth empfängt. 
Außerdem konnten sie feststellen, dass Word-of-Mouth umso aktiver gesucht 
wird: 
(1) je vertrauter die Person ist, die Word-of-Mouth gibt, 
(2) je höher das Risiko eines Produkts/Services empfunden wird und 
(3) je höher die Expertise der Person ist, die Word-of-Mouth gibt. 
2.2.2.2 Positives Word-of-Mouth 
An dieser Stelle soll nun positives Word-of-Mouth genauer beleuchtet werden. 
Insbesondere wird ein Fokus darauf gelegt, wie positives Word-of-Mouth entsteht. Dass 
die meisten Firmen ein großes Interesse daran haben sollten, positives Word-of-Mouth 
zu generieren, ist aufgrund der oben genannten Studien deutlich. 
Beispielsweise konnte gezeigt werden, dass Partizipationsmöglichkeiten im Ser-
vice-Prozess zu positivem Word-of-Mouth führen (File, Judd, & Prince, 1992). In ihrer 
Studie befragten File et al. 331 Anwaltsklienten nach ihren Partizipationsmöglichkeiten 
im Service-Prozess, ihrer Zufriedenheit und ihrer Intention den Anwalt weiterzuemp-
fehlen. Sie konnten einen positiven Zusammenhang zwischen der Partizipationsmög-
lichkeit und Weiterempfehlungen feststellen. 
Price und Arnould (1999) beschäftigten sich in einer Studie mit dem Thema 
„Commercial Friendship“. Der Begriff bezieht sich auf das Phänomen, dass Kunden-
Hersteller-Beziehungen (häufig im Service-Bereich) sehr freundschaftliche Züge an-
Der Einfluss von Zeitpunkt und Kontext von Electronic 
Word-of-Mouth auf die Produktbewertung 
 




nehmen können. In der Studie wurden 216 Konsumenten nach ihrer Beziehung zu ihrem 
Friseur befragt. Als eines der sehr positiven Resultate einer freundschaftlichen Bezie-
hung zu einem Hersteller konnte positives Word-of-Mouth identifiziert werden. 
Ein ähnlicher Sachverhalt wurde von Gremler, Gwinner und Brown (2001) un-
tersucht. Sie erhoben mehrere Variablen, die sich auf die Angestellten eines Herstellers 
beziehen und die als freundschaftliche Beziehung zusammengefasst werden könnten: 
empfundene Gemeinsamkeiten mit dem Angestellten, Betreuungsintensität des Ange-
stellten, empfundene Verbindung zum Angestellten und Vertrauen zum Angestellten. In 
ihrer Befragung von 1,303 Bankkunden konnten Gremler et al. identifizieren, dass Ge-
meinsamkeiten zu höherer Betreuungsintensität und höher empfundener Verbindung zu 
einem Angestellten führten. Diese beiden Variablen führten zu höherem Vertrauen, 
welches dann positives Word-of-Mouth nach sich zog. Die Ergebnisse dieser Studie 
sind in Abbildung 3 zusammengefasst. 




Maxham (2001) berichtet, dass eine gute Reaktion auf Probleme im Dienstleis-
tungsprozess (z. B. ein Kellner, der sich für einen Fehler entsprechend entschuldigt) 
ebenfalls zu positivem Word-of-Mouth führt. In einer darauf aufbauenden Studie be-
schäftigten sich Maxham und Netemeyer (2002) eingehender mit der  Frage, wie Fir-
men auf Probleme im Dienstleistungsprozess reagieren. Sie fanden heraus, dass die 
wahrgenommene Fairness einen starken Einfluss darauf hat, wie zufrieden Kunden mit 
der Firmenreaktion bei Problemen sind. Diese Zufriedenheit war dann im nächsten 
Schritt ein starker Prädiktor für positives Word-of-Mouth. 
Der Einfluss von Zeitpunkt und Kontext von Electronic 
Word-of-Mouth auf die Produktbewertung 
 Christopher Hader 
 
20 
Carroll und Ahuvia (2006) konnten herausfinden, dass eine emotionale Bindung 
zu einer bestimmten Marke, bei gleicher Zufriedenheit, ebenfalls zu mehr positivem 
Word-of-Mouth führt, als wenn diese emotionale Bindung nicht vorhanden ist. In dieser 
Studie wurden 334 Personen befragt, die eine unterschiedlich stark ausgeprägte emotio-
nale Bindung zu verschiedenen Marken hatten. 
Untersucht wurde in Zusammenhang mit Word-of-Mouth auch, welche Emotio-
nen während der Konsumation Einfluss auf die Häufigkeit von positivem Word-of-
Mouth haben. Beispielsweise konnte Soscia (2007) zeigen, dass Dankbarkeit gegenüber 
dem Hersteller zu positivem Word-of-Mouth führt. Auch der Einfluss von klassischer 
Produktwerbung auf Word-of-Mouth blieb nicht unbeachtet. Graham und Havlena 
(2007) fanden heraus, dass auch klassische Werbung einen positiven Effekt auf Word-
of-Mouth hat. 
2.2.2.3 Negatives Word-of-Mouth 
Während Firmen selbstverständlich danach trachten positives Word-of-Mouth zu 
fördern, kann negatives Word-of-Mouth fatale Auswirkungen haben (siehe z. B. Bayus, 
1985). Mehrere Autoren konnten zeigen, dass negatives Word-of-Mouth einen stärkeren 
Effekt auf die Einstellung zu Produkten hat als positives (Bone, 1995; Mizerski, 1982). 
In der Studie von Mizerski wurden beispielsweise 300 Probanden mit positiven oder 
negativen Kundenmeinungen über Autos oder Filme konfrontiert. Er fand heraus, dass 
negatives Word-of-Mouth die Einstellung stärker in die negative Richtung verschiebt 
als positives Word-of-Mouth sie in die positive Richtung verschiebt. Außerdem stellte 
er fest, dass die resultierende Einstellung bei negativem Word-of-Mouth als sicherer 
empfunden wird. 
Als Erste beschäftigte sich Richins (1983) in einem einflussreichen Artikel mit 
der Thematik von negativem Word-of-Mouth. Sie leitet aus ihrer Studie ab, dass Kon-
sumenten erst ab einem gewissen Level an Unzufriedenheit dazu tendieren anderen da-
von zu erzählen. Liegt die Unzufriedenheit darunter, passiert nicht viel. Liegt sie weit 
darüber, lässt sich nur wenig dagegen unternehmen. Den besten Ansatzpunkt sieht sie in 
einer mittleren Unzufriedenheit, wo das Unternehmen mit effektivem Beschwerdema-
nagement und anderen adäquaten Reaktionen Unzufriedenheit senken und damit negati-
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ves Word-of-Mouth verhindern kann. Sie spekuliert, dass es in einem solchen Fall sogar 
zu positivem Word-of-Mouth kommen kann, weil die Kunden ihre Beschwerde als ernst 
genommen empfinden. Dies wurde, wie bereits oben erwähnt, mehrfach bestätigt (siehe 
z. B. Maxham, 2001; Maxham & Netemeyer, 2002). 
Blodgett, Wakefield und Barnes (1995) beschäftigten sich mit demselben The-
ma. Sie stellten ein umfassendes Modell auf, wann es nach einer Beschwerde zu positi-
vem und wann zu negativem Word-of-Mouth kommt. Zentral in ihrem Modell (wie 
auch Maxham und Netemeyer (2002) später zeigen konnten) ist die empfundene Fair-
ness. Empfinden Kunden die Behandlung im Beschwerdeprozess als fair, ist negatives 
Word-of-Mouth unwahrscheinlicher. 
Abgesehen von den zitierten Studien ist die Literatur, die sich mit den Entste-
hungsgründen von negativem Word-of-Mouth beschäftigt, relativ dünn gesät (wie auch 
von Von Wangenheim (2005) festgestellt). Die meisten Studien haben Unzufriedenheit 
als Entstehungsgrund für negatives Word-of-Mouth zum Untersuchungsthema gewählt. 
Studien, die sich mit anderen Entstehungsgründen auseinandersetzen sind selten. Als 
Beispiele können hierfür zwei Studien genannt werden, auf die nun genauer eingegan-
gen werden soll (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004; Von Wangen-
heim, 2005). In einer Online-Befragung mit 2,083 Teilnehmern von Hennig-Thurau et 
al. (2004) wurden mehrere Faktoren abseits von Unzufriedenheit identifiziert, die zu 
Word-of-Mouth führen können. Neben der Unterstützung von bzw. der Sorge um ande-
re Konsumenten waren Extraversion, positive soziale Rückmeldungen, ökonomische 
Anreize und die eigene Suche nach Rat von anderen Konsumenten Faktoren, die zu (po-
sitivem, wie negativem) Word-of-Mouth führen. Das Motiv das Unternehmen zu unter-
stützen war kein entscheidender Faktor. 
Von Wangenheim (2005) beschäftigte sich mit dem so genannten Postswitching 
Negative Word-of-Mouth. Er definiert dieses Phänomen als Word-of-Mouth das gege-
ben wird, nachdem man bereits (aufgrund von Unzufriedenheit) den Anbieter/Hersteller 
gewechselt hat. Von Wangenheim erhebt dabei den Anspruch, dass sich negatives 
Word-of-Mouth, das nach einem Anbieter-/Herstellerwechsel entsteht, systematisch von 
negativem Word-of-Mouth unterscheidet, welches ohne Anbieter-/Herstellerwechsel 
stattfindet. Dieser Unterschied kann allerdings in Anbetracht des Artikels, nach Mei-
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nung des Autors dieser Arbeit, nicht aufrecht erhalten werden (bzw. wird dieser Unter-
schied nicht ausreichend untermauert). Dennoch beinhaltet der Artikel einige interes-
sante Ergebnisse. Von Wangenheim gelingt es mehrere, bisher unberücksichtigte, Mo-
derationseffekte (teilweise in Zusammenhang mit einem Anbieter-/Herstellerwechsel) 
aufzuzeigen. Beispielsweise konnte er anführen, dass negatives Word-of-Mouth häufi-
ger gegeben wird, wenn man mit dem neuen Anbieter/Hersteller zufriedener ist. Er er-
klärt dies durch die Dissonanz-Theorie (Festinger, 1957). Wenn ein Konsument sicherer 
ist, dass der frühere Anbieter schlechte Leistungen gezeigt hat (die Sicherheit entsteht 
durch die bessere Leistung des neuen Anbieters), möchte man seine Dissonanz z. B. 
durch Word-of-Mouth korrigieren. Außerdem konnte er aufzeigen, dass negatives 
Word-of-Mouth (bei gleichem Niveau an Unzufriedenheit) häufiger gegeben wird, 
wenn einem das Produkt wichtiger ist. Negatives Word-of-Mouth tritt laut Von Wan-
genheim auch dann häufiger auf, wenn man den ursprünglichen Anbieter/Hersteller 
gewechselt hat, weil man mit diesem unzufrieden war (im Vergleich zu dem Fall, dass 
der neue Anbieter/Hersteller besser Konditionen geboten hat). 
2.2.3 Electronic Word-of-Mouth 
Dieses Kapitel widmet sich nun einer noch spezielleren Form des Word-of-
Mouth, nämlich dessen elektronischen Form. Der Begriff des Electronic Word-of-
Mouth wurde von Hennig-Thurau und Walsh (2003) geprägt und steht für den Mei-
nungsaustausch über das Internet. In ihrem Artikel beschäftigen sie sich hauptsächlich 
mit so genannten „Virtual Opinion Platforms“ (wie z. B. ciao.com, welches zum Publi-
kationszeitpunkt des Artikels sehr populär war) und den Motiven, die Kunden dazu 
bringen sich dort zu beteiligen. Die Ergebnisse lassen sich aber durchaus auch auf ande-
re Seiten anwenden, wo Kunden ihre Meinungen kundtun, da kein konzeptioneller Un-
terschied besteht. Als wichtigsten Faktor identifizierten sie die Suche nach kaufrelevan-
ten Eigenschaften. Hierin lässt sich bereits ein entscheidender Unterschied zu klassi-
schem Word-of-Mouth erkennen: Während klassisches Word-of-Mouth emotionsge-
trieben an den Freundes- und Bekanntenkreis gerichtet ist, wird Electronic Word-of-
Mouth der Allgemeinheit zur Verfügung gestellt und nur abgerufen, wenn aktiv danach 
gesucht wird. Dadurch erreicht es auch potentiell einen viel größeren Empfängerkreis 
und könnte dadurch einen noch größeren Einfluss ausüben als klassisches Word-of-
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Mouth (T. Smith, et al., 2007). Inwiefern dies die Forschung bereits bestätigen konnte, 
soll nun genauer aufgearbeitet werden. 
In einer sehr frühen Arbeit zu dem Thema konnten Ratchford, Talukdar und 
Myung-Soo (2001) zeigen, dass bereits im Jahr 1999 38 % der Autokäufer in Amerika 
das Internet als Informationsquelle heranziehen. Es kann vermutet werden, dass diese 
Zahl heute noch viel höher liegt. Die Wichtigkeit des Phänomens scheint offensichtlich. 
Sehr aufschlussreich in Hinblick auf die Auswirkungen von Electronic Word-of-
Mouth ist die Studie von Chiou und Cheng (2003). In ihrer Studie setzten sie 383 Stu-
denten Online-Kommentaren über verschiedene Mobiltelefone aus. Sie verwendete da-
bei zwei Mobiltelefone (Marke mit starkem Image vs. Marke mit schwachen Image) 
und variierten den Inhalt (positiv, neutral und negativ) sowie die Anzahl der Kommen-
tare. Die Studie führte zu einigen interessanten Ergebnissen. Der Einfluss der Electronic 
Word-of-Mouth-Kommentare auf die Einstellung ist bei einer Marke mit schwachem 
Image stärker – die Einstellung zur Marke mit starkem Image scheint wohl resistenter 
gegen Veränderungen zu sein. Eine hohe Anzahl an Kommentaren scheint diesen Effekt 
aufzuheben und auch bei einem starken Image zu einer Einstellungsänderung zu führen. 
Sie fanden auch heraus, dass negative Kommentare viel häufiger auch auf die Firma als 
Ganzes projiziert werden. Das heißt, dass bei negativen Kommentaren nicht nur die 
Einstellung zu einem Produkt in Mitleidenschaft gezogen wird, sondern die Firma als 
Ganzes ein schlechteres Image erfährt. Bei positiven Kommentaren war keine Auswir-
kung zu entdecken. Auch hier zeigte sich, dass die Auswirkungen der negativen Kom-
mentare bei einer Marke mit schwachem Image stärker waren. 
Bickart und Schindler (2001) untersuchten, ob Informationen auf der Seite des 
Herstellers oder in unabhängigen Foren unterschiedliche Wirkungen ausüben. In dieser 
Untersuchung wurden 61 Studenten mit der Aufgabe betraut Informationen über be-
stimmte Produkte entweder über Unternehmenswebseiten oder in User-Foren zu recher-
chieren. Die Studenten in der User-Foren-Gruppe berichteten 12 Wochen später von 
einem größerem Interesse an den Produkten als die Unternehmenswebseiten-Gruppe. 
Kritisch zu betrachten ist an diesem Ergebnis allerdings, dass die Teilnehmer völlig frei 
nach Informationen suchen konnten und damit der Informationsgehalt nicht konstant 
gehalten wurde. Es wurde auch verabsäumt, mit entsprechenden Variablen dafür zu 
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kontrollieren. Es ist also nicht auszuschließen, dass die User-Foren mehr und qualitativ 
bessere Informationen boten (oder auch umgekehrt). 
Huang und Chen (2006) führten mehrere Experimente zum Thema Electronic 
Word-of-Mouth durch. In ihren Experimenten hatten die Probanden (ausschließlich 
Studenten) jeweils die Möglichkeit Bücher aus einem Online-Buchgeschäft auszuwäh-
len. Die Seiten waren jeweils sehr realistisch gestaltet, entsprechend experimenteller 
Variationen aber geringfügig unterschiedlich. Beispielsweise variierten Huang und 
Chen die Anzahl an positiven und negativen Kommentaren, die für diese Bücher ver-
fügbar waren (es war nur die Anzahl sichtbar, die Kommentare als Text konnten nicht 
gelesen werden). Sie fanden heraus, dass eine hohe Anzahl an positiven Kommentaren 
die Kaufwahrscheinlichkeit für das entsprechende Buch erhöht. Bei negativen Kom-
mentaren zeigten sich die Probanden aber sensitiver als bei positiven. Das heißt, dass 
nur wenige negative Kommentare den wünschenswerten Effekt von positiven Kommen-
taren zerstören können. 
Zusätzlich variierten Huang und Chen (2006), ob die potentiellen Kommentare 
von anderen Kunden oder von Experten stammten. Bezüglich dieser Manipulation 
konnten sie identifizieren, dass Konsumenten auf die Kommentare von anderen Kunden 
stärker reagieren, als wenn die Kommentare von Experten stammen. Electronic Word-
of-Mouth hat also stärkeren Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit als dieselben 
Kommentare von Experten. Die Teilnehmer dieser Studie gaben im Anschluss an, dass 
sie die Kommentare der anderen Kunden vertrauenswürdiger empfanden, als diejenigen 
der Experten. 
Gruen, Osmonbekov und Czaplewski (2006) führten eine Befragung in einem 
Online-Forum durch. Ihre Ergebnisse zeigten, dass Electronic Word-of-Mouth einen 
starken Einfluss auf die Produktbewertung hat, aber andererseits auch zu zusätzlichem 
Word-of-Mouth führt. Genauer gesagt, konnten Gruen et al. feststellen, dass die Moti-
vation und die Fähigkeit (eigene Produkterfahrungen weiterzugeben), Einfluss darauf 
haben, ob man seine Erfahrungen online preisgibt. Die eigene Beteiligung an einem 
Online-Erfahrungsaustausch führt direkt, aber auch indirekt über die Bewertung der 
Firma, zu zusätzlichem Word-of-Mouth-Verhalten. Eine solche Beteiligung hat aber 
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ebenso eine Auswirkung auf die Wiederkaufsrate. Die Ergebnisse dieser Studie sind in 
Abbildung 4 dargestellt. 
Abbildung 4: Ergebnisse der Studie von Gruen, Osmonbekov und Czaplewski (2006), eigene Darstellung 
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2.3 Direkte Produkterfahrung 
Da einer der Untersuchungsschwerpunkte dieser Studie darauf liegt, mögliche 
Reihenfolgeeffekte von Word-of-Mouth und direkter Produkterfahrung zu untersuchen, 
soll an dieser Stelle noch das Thema der direkten Produkterfahrung (oder auch oft als 
Produkttestung beschrieben) genauer erläutert werden. Ein Großteil der bestehenden 
Literatur vergleicht Produktwerbung (als indirekte Produkterfahrung beschrieben) mit 
Produkttestung (direkte Produkterfahrung). 
In einer Studie von Smith und Swinyard (1983) wurden 79 Studenten entweder 
mit Werbung über Snack-Produkte konfrontiert oder hatten die Gelegenheit die Snacks 
selbst zu testen. Smith und Swinyard konnten zeigen, dass die Einstellungen nach der 
Testung der Produkte stärker ausgeprägt waren und die Probanden in dieser Gruppe sich 
ihrer Entscheidungen sicherer waren. Außerdem kamen sie zu dem Ergebnis, dass die 
Einstellungen nach einer direkten Produkterfahrung stärker mit dem Verhalten korrelie-
ren, als wenn nur Werbematerialien präsentiert wurden. 
Hoch und Ha (1986) versuchten die direkte Produkterfahrung mit lerntheoreti-
schen Überlegungen in Verbindung zu bringen und untersuchten, wie genau direkte 
Produkterfahrung zum Lernen über ein Produkt beiträgt. In mehreren Experimenten 
variierten sie unter anderem, ob eine direkte Produkterfahrung und Werbeinformationen 
eindeutige Schlüsse zuließen oder ob die beiden sich widersprachen. Es stellte sich her-
aus, dass Konsumenten bei Informationen, die sich gegenseitig bestätigen, angeben, ihre 
Entscheidungen aufgrund der direkten Produkterfahrung getroffen zu haben. Bei sich 
widersprechenden Informationen hingegen zeigte sich, dass Konsumenten die Informa-
tionen aus der Werbung hypothesentestend in der direkten Produkterfahrung überprüfen 
wollten. Außerdem konnten Hoch und Ha feststellen, dass die Werbung zur Kategori-
sierung der neuen Informationen führt und auf diesem Wege die direkte Produkterfah-
rung beeinflusst. 
Die Argumentation von Hoch und Ha (1986) ist derjenigen sehr ähnlich, die 
Hoeffler, Ariely und West (2006) ganz allgemein für die Präferenzbildung heranzogen. 
In einer Studie mit mehreren Experimenten gingen Hoeffler, Ariely und West der Frage 
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nach, wie Informationen, die man in sequentieller Reihenfolge erhält, zu neuen Präfe-
renzen verarbeitet werden. Im ersten Experiment nahmen 109 Studenten teil, die in 
mehrere Gruppen eingeteilt wurden. Allen Gruppen gemeinsam war die Aufgabe am 
Ende selbst eine Limonade zusammenzumischen, die den eigenen Geschmack am bes-
ten trifft. Die Gruppen unterschieden sich dahingehend, dass sie vor dem selbst zusam-
menmischen entweder eine hoch oder niedrig konzentrierte Limonade verkosten muss-
ten. Vor dem selber Mischen wurden die Probanden noch über die Zusammensetzung 
der gekosteten Limonade informiert. Die Studie zeigte, dass Probanden, die zuerst eine 
niedrig konzentrierte Limonade gekostet hatten, ihre Selbstmischungen auch auf niedri-
gerem Niveau starteten. Auch die idealen Limonaden unterschieden sich zwischen den 
Gruppen. Hoeffler, Ariely und West schlossen daraus, dass die Reihenfolge in der In-
formationen aufgenommen werden, entscheidenden Beitrag zur Präferenzentwicklung 
leisten. 
In einem zweiten Experiment, konnten Hoeffler, Ariely und West (2006) ihre 
Ergebnisse weiter bestätigen. In diesem Experiment variierten sie einerseits das Unter-
suchungsobjekt: Statt Limonade kam nun ein Tamarinde-Mischgetränk aus Afrika zum 
Einsatz. Hiermit sollte gezeigt werden, ob dieselben Effekte auch bei unbekannten Be-
reichen auftreten. Außerdem wurde in diesem Experiment der Startpunkt (die Stärke des 
Getränks) zufällig variiert. Den Probanden war diese Zufälligkeit bekannt. Dadurch 
sollte sichergestellt werden, dass mögliche Effekte, die auf die soziale Norm zurückge-
führt werden können (es wäre möglich, dass die Probanden im ersten Experiment sich 
an der vorgegebenen Limonade orientierten, weil sie dem Versuchsleiter nicht wider-
sprechen wollten) ausgeschaltet werden. Dieses Experiment konnte die Ergebnisse aus 
der ersten Studie bestätigen. 
In einem dritten Experiment beschäftigten sich Hoeffler, Ariely und West (2006) 
mit der Frage, warum die Reihenfolge der Informationen die Präferenzbildung beein-
flussen. Die Hypothese vor diesem Experiment war, dass die Präferenzbildung dahinge-
hend beeinflusst wird, dass die Vorinformationen (wie stark die gekostete Limonade 
war) die weiteren Suchprozesse nach einer idealen Limonade verändern (und nicht, dass 
sich der Geschmack verändert). Um mögliche Alternativerklärungen auszuschließen, 
wurde in diesem Experiment das erste Experiment wiederholt, allerdings mit dem Un-
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terschied, dass die Probanden nicht erfuhren, wie stark die gekostete Mischung war. Es 
zeigte sich, dass Probanden, die nicht über die genaue Mischung Bescheid wussten, die 
vorher gefundenen Effekte in der Präferenzbildung nicht zeigten. Hoeffler, Ariely und 
West konnten also zeigen, dass die Reihenfolge von Informationen derart auf die Präfe-
renzbildung wirken, dass frühere Informationen die weitere Suche nach Informationen 
mit einem Bias versehen.  
In einem späteren Artikel verfeinerten Hoch und Deighton (1989) das von Hoch 
und Ha (1986) aufgestellte Modell. Sie postulierten einen 4-stufigen Prozess, wie durch 
direkte Produkterfahrung gelernt wird: 
(1) wird eine Hypothese aufgestellt (z. B. anhand von Werbeinformationen), 
(2) prüft man diese Ergebnisse anhand des Produkts, 
(3) werden die Ergebnisse in gewisser Form abgelegt/abgespeichert (hier kom-
men evtl. durch die Werbung vorgegebene Schemata ins Spiel) und 
(4) werden diese abgelegten Ergebnisse mit vorhandenem Wissen oder Glauben 
integriert. 
In ihrem Artikel postulieren sie auch mehrere Variablen, die den Lernprozess 
beeinflussen. Einerseits sei dies die Motivation des Konsumenten überhaupt etwas Neu-
es über ein Produkt zu lernen. Andererseits spielt auch das Vorwissen des Konsumenten 
eine Rolle. Schlussendlich wird der Lernprozess noch davon beeinflusst, wie lehrreich 
eine direkte Produkterfahrung bei einem bestimmten Produkt überhaupt sein kann (bei 
manchen Produkten macht dies per se weniger Sinn, z. B. einem Standard-
Kugelschreiber). 
Kempf und Smith (1998) versuchten die Ergebnisse der bisherigen Forschung zu 
diesem Thema in einem umfangreichen Modell zu integrieren. Das Modell ist in Abbil-
dung 5 zusammengefasst. Das Modell besagt, dass die Bewertung einer Marke von drei 
Komponenten abhängt: (1) der Bewertung basierend auf der Werbung, (2) dem erwarte-
ten Wert der Produktattribute, die nicht getestet wurden und (3) der Bewertung der Pro-
duktleistung. Während der 1. Pfad nur durch Werbung beeinflusst wird und der 3. Pfad 
(hauptsächlich) durch einen Produkttest beeinflusst wird, bilden sich die Kognitionen 
zum 2. Pfad durch beide Erfahrungen heraus. Neu an diesem Modell ist auch, dass es 
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sehr stark mit den individuellen Erwartungen und Kognitionen zu einem Produkt arbei-
tet und die Gedanken über ein Produkt bzw. dessen Werbung in verschiedene Bereiche 
aufteilt. Das Modell wurde anhand von zwei Produkten (ein Virenscanner und ein 
Grammatiktestprogramm) überprüft und konnte zu einem großen Teil bei beiden Pro-
dukten bestätigt werden. 
Abbildung 5: Modell von Kempf und Smith (1998), eigene Darstellung 
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3 Empirischer Teil 
Ziel dieser Arbeit ist es die Theorie des Word-of-Mouth um zusätzliche Aspekte 
zu erweitern. Genauer gesagt soll untersucht werden, welchen Einfluss die zeitliche 
Reihenfolge von Electronic Word-of-Mouth und direkter Produkterfahrung auf die Pro-
duktbewertung hat. Außerdem soll erörtert werden, welchen Einfluss der Kontext von 
Electronic Word-of-Mouth hat und ob es zwischen Reihenfolge und Kontext Interakti-
onseffekte gibt. 
In Kapitel 3.1 wird genauer auf die Hypothesen dieser Untersuchung eingegan-
gen. In Kapitel 3.2 wird die Methode dargestellt und die Ergebnisse werden schließlich 
in Kapitel 3.3 präsentiert. 
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3.1 Hypothesen der Untersuchung 
Diese Arbeit versteht sich als eine Fortführung der Studie von Levin und Gaeth 
(1988), die einerseits die Ergebnisse dieser Studie auf den Bereich von Electronic 
Word-of-Mouth überträgt und andererseits zusätzliche Aspekte untersucht. In besagter 
Studie wurden 69 Studenten mit frisch gebratenem Faschierten konfrontiert, das entwe-
der als 25 % fett oder 75 % mager gekennzeichnet war. Eines der Ergebnisse der Studie 
war, dass dieses Framing (obwohl kein objektiver Unterschied bestand) die Produktbe-
wertung in mehreren Dimensionen beeinflusste. Des Weiteren kosteten manche Ver-
suchsteilnehmer das Faschierte vor oder nachdem sie die Informationen des Framings 
erhalten hatten. Es zeigte sich, dass das Framing den geringsten Effekt hatte, wenn es 
erst nach der direkten Produkterfahrung (dem Kosten des Faschierten) stattfand. Die 
Ergebnisse dieser Untersuchung haben zu den Hypothesen der vorliegenden Arbeit ge-
führt. Im ersten Schritt wurde angenommen, dass die Tatsache, dass zusätzliche Infor-
mationen über ein Produkt vor oder nach der direkten Produkttestung eine andere Aus-
wirkung haben, ebenso auf Electronic Word-of-Mouth zutrifft. Die Annahme war des-
halb, dass Electronic Word-of-Mouth vor einer direkten Produkterfahrung einen stärke-
ren Einfluss (auf die Produktbewertung) hat, als wenn das Electronic Word-of-Mouth 
erst nach der Produkterfahrung erfahren wird. Daraus leitete sich Hypothese 1 ab. 
Hypothese 1: Die Konfrontation mit Electronic Word-of-Mouth vor einer direkten Produkter-
fahrung führt zu 
• einer stärkeren Veränderung der Produktbewertung (in Richtung des Electronic Word-
of-Mouth) [H1a], 
• einer höheren Entscheidungssicherheit [H1b], 
• einer höheren Präferenzklarheit [H1c] und 
• einer Veränderung der Zahlungsbereitschaft (in Richtung des Electronic Word-of-
Mouth) [H1d], 
als wenn die Konfrontation mit dem Electronic Word-of-Mouth erst nach der Produkterfahrung 
erfolgt. 
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Wie unter anderem Bone (1995) zeigen konnte, haben die Charakteristiken der 
Quelle und andere Situations-Faktoren Einfluss darauf wie sehr einer Word-of-Mouth-
Nachricht Glauben geschenkt wird. An dieser Stelle sei nochmals auf die oben genann-
ten Ergebnisse zum Framing von Word-of-Mouth hingewiesen (Levin & Gaeth, 1988). 
Auch im Bereich von Electronic Word-of-Mouth konnte bereits gezeigt werden, 
dass das Framing einen Einfluss hat. Huang und Chen (2006) fanden heraus, dass die-
selben Kommentare in derselben Darbietungsweise von Kunden als vertrauenswürdiger 
wahrgenommen werden, wenn sie potentiell von anderen Kunden und nicht von Exper-
ten stammen. Solche Kommentare hatten dann auch einen stärkeren Einfluss auf die 
Kaufwahrscheinlichkeit.  
Bickart und Schindler (2001) untersuchten die Unterschiede zwischen der Prä-
sentation auf einer Herstellerseite oder einem unabhängigen Forum. Auch sie fanden 
heraus, dass einem unabhängigen Forum scheinbar eher getraut wird und solche Infor-
mationen ein stärkeres Gewicht haben. 
An der Studie von Bickart und Schindler ist allerdings zu kritisieren, dass die In-
formationen auf den beiden Seiten nicht konstant gehalten wurden. Es ist also durchaus 
möglich, dass in den User-Foren bessere Informationen vorhanden waren. Aus diesem 
Grund soll diese Fragestellung in vorliegender Studie valider untersucht werden. Daraus 
folgert Hypothese 2. 
Hypothese 2: Electronic Word-of-Mouth, das auf einer vom Verkäufer unabhängigen Seite ge-
lesen wird (User-Community in einem Forum) führt zu  
• einer stärkeren Veränderung der Produktbewertung (in Richtung des Electronic Word-
of-Mouth) [H2a], 
• einer höheren Entscheidungssicherheit [H2b], 
• einer höheren Präferenzklarheit [H2c] und 
• einer Veränderung der Zahlungsbereitschaft (in Richtung des Electronic Word-of-
Mouth) [H2d] 
als Electronic Word-of-Mouth, das direkt auf der Verkäuferseite integriert ist. 
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Wie bereits zitiert, konnten Levin und Gaeth (1988) zeigen, dass der Effekt eines 
Framings von Word-of-Mouth von der Reihenfolge in der eine direkte Produkterfah-
rung erfolgt, moderiert wird. Es wird deshalb auch für diese Untersuchung angenom-
men, dass der Effekt des Framings (Hypothese 2) durch die Reihenfolge der direkten 
Produkterfahrung (Hypothese 1) verändert wird. Dies stellt Hypothese 3 dar. 
Hypothese 3: Der Einfluss des Kontexts (Verkäuferseite oder Forum) auf 
• die Produktbewertung [H3a], 
• die Entscheidungssicherheit [H3b], 
• die Präferenzklarheit [H3c] und 
• die Zahlungsbereitschaft [H3d] 
ist stärker, wenn das Electronic Word-of-Mouth vor einer direkten Produkterfahrung präsen-
tiert wird als danach. 
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Um die oben genannten Hypothesen zu überprüfen wurde ein Laborexperiment 
durchgeführt, bei welchem das Framing des Word-of-Mouth, sowie die Reihenfolge in 
der eine Produkttestung durchgeführt wurde, verändert wurden. Es handelte sich somit 
um ein varianzanalytisches 2x2-Design. 
Produkt 
Als Untersuchungsobjekt wurde eine Digitalkamera, die Canon IXUS 90IS ge-
wählt. Die Wahl fiel auf diese Kamera, weil sie dem Autor in zweifacher Ausführung 
verfügbar war, aber auch, weil die Kamera (auf amazon.de) relativ gute Bewertungen 
erhalten hat und die Varianz dieser Bewertungen relativ gering war (sie wurde durch-
gängig gut bewertet). Deshalb kann angenommen werden, dass die Kamera von den 
meisten Versuchspersonen als relativ hochwertig wahr genommen wird. 
Word-of-Mouth 
Als Word-of-Mouth-Nachrichten wurden reale Kommentare über diese Kamera 
auf amazon.de ausgewählt. Es wurden die drei schlechtesten Kommentare (nach dem 
Kriterium der Gesamtbewertung) ausgewählt, um einen Kontrast zu der vermeintlich 
hohen Qualität der Kamera zu erreichen und damit entsprechende Effekte deutlich se-
hen zu können. Die Kommentare wurden ohne Veränderung übernommen. Die Kom-
mentare sind in Anhang B angeführt. 
Das Framing des Word-of-Mouth war unterteilt in die Stufen: 
(1) Word-of-Mouth auf Verkäufer-Seite (amazon.de) 
(2) Word-of-Mouth auf einem unabhängigem Forum (digitalkamerafo-
rum.de) 
Beide Seiten wurden exakt aus dem Internet repliziert, aber als lokale Version 
auf den PCs, auf denen der Versuch durchgeführt wurde (siehe weiter unten), zur Ver-
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fügung gestellt. Die Seiten enthielten außer den Word-of-Mouth-Kommentaren (auf 
beiden Seiten exakt dieselben Kommentare in derselben Formatierung mit denselben 
Informationen, wie z. B. Benutzername) keine Informationen, die mit irgendwelchen 
Produkten oder Geldwerten in Verbindung gebracht werden konnten. Alle Links auf 
beiden Seiten waren zwar noch auf den Seiten enthalten, waren aber deaktiviert. Die 
Adress- und Statusleisten im Browser waren deaktiviert. Den Versuchspersonen wurde 
erklärt, dass die Seiten die realen Seiten darstellen und es war für sie unmöglich zu er-
kennen, dass dies nicht der Fall war. Die Seite amazon.de findet sich in Anhang B, digi-
talkameraforum.de findet sich in Anhang C. 
Zeitpunkt des Word-of-Mouth 
Der Zeitpunkt des Electronic Word-of-Mouth war ebenfalls in zwei Stufen un-
terteilt: 
(1) Electronic Word-of-Mouth vor einer direkten Produkterfahrung 
(2) Electronic Word-of-Mouth nach einer direkten Produkterfahrung 
Die direkte Produkterfahrung bestand jeweils darin, die Digitalkamera, von der 
auch die Word-of-Mouth-Kommentare handelten, selbst auszuprobieren. Auf die Pro-
dukttestung wird in Kapitel 3.2.2 noch genauer eingegangen. 
Produktbewertung und Zahlungsbereitschaft 
In der vorliegenden Studie wurden mehrere Methoden verwendet, um die Pro-
duktbewertung und damit in Zusammenhang stehende Konstrukte zu messen. Es wurde 
jeweils angenommen, dass die oben genannten Manipulationen einen Effekt auf diese 
Variablen haben. Im Folgenden werden diese Variablen nun genauer beschrieben. 
Die erste Messung der Produktbewertung erfolgte durch eine Qualitätseinschät-
zung des Produkts in Punkten. Diese Variable wurde mit dem folgenden selbstentwi-
ckelten Item gemessen: „Bitte geben Sie im Folgenden an, wie gut Sie die gerade getes-
tete Digitalkamera einschätzen. Geben Sie bitte die Bewertung in Punkten an, Sie kön-
nen maximal 100 Punkte vergeben.“ 
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Anschließend wurde die Meinungssicherheit der oben genannten Punkteinschät-
zung abgefragt. Auch hier wurde ein selbstentwickeltes Item verwendet, dessen Ant-
wort auf einer 7-Punkt-Likert-Skala (von sehr sicher bis sehr unsicher, ohne Beschrei-
bungen für die Zwischenstufen) gegeben wurden. Das Item lautete: „Bitte geben Sie nun 
an, wie sicher Sie sich mit der obigen Einschätzung (wie gut Sie die Digitalkamera be-
werten) sind.“ 
Die Einstellung zum Produkt wurde mit einer ins Deutsche übersetzten Version 
der Skala von Voss, Spangenberg und Grohmann (2003) gemessen. Die Skala stellt ein 
semantisches Differential dar und misst die Einstellung zu einem Produkt in den utilita-
ristischen und hedonistischen Dimensionen. Die folgenden Items kamen zur Verwen-
dung: 
• Utilitaristisch 
1. effektiv – nicht effektiv 
2. hilfreich– nicht hilfreich 
3. nicht zweckmäßig – zweckmäßig 
4. notwendig – nicht notwendig 
5. brauchbar – nicht brauchbar 
• Hedonistisch 
6. erfreulich – nicht erfreulich 
7. nicht aufregend – aufregend 
8. angenehm – nicht angenehm 
9. nicht reizvoll – reizvoll 
10. spannend – nicht spannend 
Um die Kaufwahrscheinlichkeit zu messen, wurde wiederum ein selbstentwi-
ckeltes Item mit einer 7-Punkt-Likert-Skala (von sehr wahrscheinlich bis gar nicht 
wahrscheinlich, ohne Beschreibungen für die Zwischenstufen) verwendet: „Wie wahr-
scheinlich ist es, dass Sie die Digitalkamera kaufen würden, vorausgesetzt Sie würden 
gerade eine neue Digitalkamera benötigen und auch über genügend Erspartes verfügen, 
um sie sich leisten zu können?„ 
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Die Präferenzklarheit wurde in dieser Studie definiert als das Ausmaß in dem 
man sich seiner eigenen Präferenzen sicher ist bzw. wie klar man sie empfindet. Die 
subjektive Veränderung der Präferenzklarheit wurde mit vier selbstentwickelten Items 
mit einer 7-Punkt-Likert-Skala (trifft völlig zu, teils teils, bis trifft gar nicht zu, die an-
deren Stufen waren nicht beschrieben) gemessen: 
1. „Ich habe nun klarere Vorstellungen darüber, wie meine ideale Digitalkamera 
ausgestaltet sein soll.“ 
2. „Ich kann nun besser beschreiben, wie meine ideale Digitalkamera ausgestaltet 
sein soll.“ 
3. „Meine Vorlieben bei Digitalkameras sind nun klarer ausgeprägt, als vor dem 
Ausprobieren und dem Lesen der Informationen über das Produkt.“ 
4. „Müsste ich mich nun für eine Digitalkamera entscheiden, könnte ich meine 
Entscheidung schneller treffen, als vor dieser Untersuchung.“ 
Die Zahlungsbereitschaft wurde in dieser Studie bewusst nicht anreiz-
kompatibel gemessen und versteht sich deshalb eher als eine andere Art der Produktbe-
wertung. Einen Hinweis auf die realen Zahlungsbereitschaften der Probanden liefert sie 
jedoch höchstens tendenziell. Die Zahlungsbereitschaft wurde mit folgendem Item ge-
messen: „Angenommen, Sie bräuchten gerade eine Digitalkamera: Wie viel würden Sie 
maximal für diese Digitalkamera bezahlen?“ Alle in diesem Abschnitt genannten Items 
und Skalen sind in der Form, wie sie im Experiment präsentiert wurden, in Anhang A 
aufgeführt. 
Kontrollvariablen 
Um etwaige andere Einflüsse, die das Ergebnis verfälschen könnten, ausschlie-
ßen zu können, wurden mehrere Kontrollvariablen erhoben, die in diesem Abschnitt 
genauer dargestellt werden. Zum einen, wurde die empfundene Glaubwürdigkeit und 
Expertise der Word-of-Mouth-Sender erhoben, da diese in bisherigen Experimenten 
bereits als wichtige Einflussvariable identifiziert wurde (Bickart & Schindler, 2001; 
Huang & Chen, 2006). Hierfür wurden drei selbstentwickelte Items mit einer 7-Punkt-
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Likert-Skala (trifft völlig zu, teils teils, bis trifft gar nicht zu, die anderen Stufen waren 
nicht beschrieben) verwendet: 
1. „Die Kommentare der anderen Kunden haben mir sehr dabei geholfen, mir eine 
Meinung über die Digitalkamera zu bilden.“ 
2. „Die Kunden gaben in ihren Kommentaren ihre wahre Meinung über die Kame-
ra wieder.“ 
3. „Die Kunden erschienen mir sehr kompetent.„ 
Die soziale Beeinflussbarkeit wurde mit einer ins Deutsche übersetzten Version 
der Skala von Bearden et al. (1989) gemessen. Die Skala besteht aus zwölf Items, die 
den Dimensionen Normativer Aspekt (Items 1 - 9) und Informationaler Aspekt (Items 
10 - 12) zugeordnet werden können: 
1. „Ich kaufe nur selten die neueste Mode, bis ich sicher bin, dass meine Freunde 
diesen Stil befürworten.“ 
2. „Es ist wichtig, dass andere die Produkte und Marken mögen, die ich kaufe.“ 
3. „Wenn ich ein Produkt kaufe, kaufe ich normalerweise die Marken, von denen 
ich denke, dass andere sie mögen.“ 
4. „Wenn andere Menschen mich dabei sehen, wie ich ein Produkt benutze, kaufe 
ich oft die Marke, von der sie erwarten, dass ich sie kaufe.“ 
5. „Ich weiß gerne welche Marken und Produkte guten Eindruck auf andere ma-
chen.“ 
6. „Ich empfinde ein Gefühl der Zugehörigkeit, wenn ich die gleichen Produkte 
und Marken kaufe wie andere.“ 
7. „Wenn ich wie jemand anderer sein möchte, versuche ich oft dieselben Marken 
zu kaufen, wie diese Person.“ 
8. „Ich identifiziere mich oft mit anderen Menschen indem ich dieselben Produkte 
und Marken kaufe wie sie.“ 
9. „Um sicher zu gehen, dass ich die richtigen Produkte und Marken kaufe, beo-
bachte ich oft was andere kaufen und benutzen.“ 
10. „Wenn ich wenig über ein Produkt weiß, frage ich oft Freunde über dieses Pro-
dukt.“ 
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11. „Ich bitte oft andere Menschen mir dabei zu helfen die beste Alternative in einer 
Produktkategorie auszuwählen.“ 
12. „Ich sammle häufig Informationen über ein Produkt von Freunden und Familie, 
bevor ich es kaufe.“ 
Die Verwendungserfahrung wurde mit drei selbstentwickelten Items mit einer 7-
Punkt-Likert-Skala (trifft völlig zu, teils teils bis trifft gar nicht zu, die anderen Stufen 
waren nicht beschrieben) gemessen: 
1. „Ich verwende Digitalkameras sehr häufig.“ 
2. „Ich verbringe generell sehr viel Zeit mit der Suche nach neuen Digitalkame-
ras.“ 
3. „Im Vergleich zur Durchschnittsperson weiß ich viel über Digitalkameras.“ 
Das verfügbare Einkommen wurde mit dem folgenden Item gemessen: „Wie 
hoch ist Ihr verfügbares Einkommen pro Monat (der Betrag, der Ihnen nach Deckung 
aller Fixkosten wie Miete, Versicherung etc. zum "Verprassen" zur Verfügung steht):“ 
Es gab mehrere vordefinierte Antwortkategorien. Alle in diesem Abschnitt angeführten 
Items sind, wie sie tatsächlich im Experiment verwendet wurden, in Anhang A aufge-
führt. 
3.2.2 Durchführung 
Das Experiment wurde an mehreren Tagen zwischen 16. März 2009 und 22. Ap-
ril 2009 im PC-Labor des Instituts für Wirtschaftspsychologie, Bildungspsychologie 
und Evaluation an der Universität Wien durchgeführt. Es wurden jeweils eine bis ma-
ximal acht Personen gleichzeitig getestet. Zu Beginn des Experiments wurde den Pro-
banden erklärt, dass es sich um ein Experiment handelt, das sich mit der Bewertung von 
Digitalkameras beschäftigt. Alle weiteren Instruktionen waren in einem Online-
Fragebogen enthalten, der durch den gesamten Versuchsablauf führte. (Alle Instruktio-
nen sind in Anhang A aufgeführt.) Die Probanden lasen zuerst eine kurze Einleitung, 
die den Versuch beschrieb. Anschließend, je nach Versuchsgruppe (siehe Kapitel 3.2.1), 
testeten sie entweder die Kamera oder lasen die Word-of-Mouth-Kommentare. 
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Die direkte Produkterfahrung der Digitalkamera wurde wiederum durch einen 
kurzen Instruktionstext eingeleitet, der erklärte, dass nun eine Kamera getestet werden 
könne. Es wurde außerdem darum gebeten, die anderen Probanden nicht zu stören und 
den Versuchsleiter um die Kamera zu bitten. In den Instruktionen war ebenfalls enthal-
ten, dass diese Produkttestung etwa zwei bis drei Minuten in Anspruch nehmen solle. 
Wurden die Probanden mit Word-of-Mouth konfrontiert, hatten sie zuerst wieder 
eine kurze Instruktion zu lesen. In dieser wurde darum gebeten die folgenden Kommen-
tare genau durchzulesen und anschließend mit dem Versuch fortzufahren. Mit einem 
Klick auf einen in den Online-Fragebogen eingebauten Link, gelangten die Probanden 
zu den Word-of-Mouth-Seiten (entweder amazon.de oder digitalkameraforum.de). Die 
sich öffnende Seite konnte durch einen gut sichtbaren Button geschlossen werden, um 
wieder zur Instruktion zurückzukehren (entweder um sie nochmals zu lesen oder um mit 
dem Versuch fortzufahren). Die Word-of-Mouth-Seiten sind in Kapitel 3.2.1 genauer 
beschrieben. 
Nach den beiden Phasen, die den Manipulationen unterworfen waren, fuhren alle 
Probanden mit einem Fragebogen fort, der einerseits die weiter oben beschriebenen 
Kontrollvariablen enthielt, aber auch ein paar allgemeine Daten, wie Alter und Ge-
schlecht. Nach Abschluss dieses Fragebogens wurde den Probanden vom Versuchsleiter 
noch für ihre Mitarbeit gedankt. 
3.2.3 Untersuchungspersonen 
Bei der Stichprobe handelt es sich um eine Anfallsstichprobe (N = 100), die im 
genannten Zeitraum am Neuen Institutsgebäude der Universität Wien rekrutiert wurde. 
Die Teilnehmer wurden im genannten Gebäudes zum großen Teil vom Autor dieser 
Studie (der auch als Versuchsleiter fungierte) persönlich angesprochen und zum PC-
Labor des Instituts für Wirtschaftspsychologie, Bildungspsychologie und Evaluation an 
der Universität Wien geführt. Die Zusammensetzung der Stichprobe (unabhängig von 
den Versuchsgruppen) kann Tabelle 1 entnommen werden. 
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Tabelle 1: Allgemeine Daten über die Versuchsteilnehmer 
 











Einkommen Weniger als € 100 
€ 100 – 199 
€ 200 – 299 
€ 300 – 399 
€ 400 – 499 





















Angabe entspricht jeweils N in entsprechender Kategorie, außer: 
M  = Mittelwert 
Md  = Median 
SD  = Standardabweichung 
 
Wie in Tabelle 1 ersichtlich ist, studierte ein Großteil der Teilnehmer Psycholo-
gie. Dies mag damit zusammenhängen, dass die Rekrutierung der Teilnehmer in den 
oberen Stockwerken des Neuen Institutsgebäudes stattfand, wo auch ein Teil des Psy-
chologie-Instituts angesiedelt ist. Dadurch erklärt sich der große Anteil an weiblichen 
Teilnehmern. Die große Anzahl an Psychologie-Studierenden sollte für die Studie irre-
levant sein – das technische Verständnis ist vermutlich bei allen Studienrichtungen, die 
am Versuch teilnahmen ähnlich verteilt. Die ungleiche Geschlechterverteilung könnte 
allerdings durchaus einen Einfluss auf das Ergebnis nehmen. Dass das technische Ver-
ständnis zwischen den Geschlechtern ungleich verteilt ist, kann nicht ausgeschlossen 
werden. Aus diesem Grund wird es bei der Auswertung notwendig sein besonderes Au-
genmerk auf das Geschlecht zu legen. In weiterer Folge wurden nun auch die Vertei-
lungen in den einzelnen Experimentalgruppen betrachtet, um auch dort Ungleichvertei-
lungen ausschließen zu können bzw. diese später in die Auswertung miteinbeziehen zu 
können. Die Ergebnisse dieser Analyse sind in Tabelle 2 dargestellt. 
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Einkommen Weniger als € 100 
€ 100 – 199 
€ 200 – 299 
€ 300 – 399 
€ 400 – 499 






























































Angabe entspricht jeweils N in entsprechender Kategorie, außer: 
M  = Mittelwert 
Md  = Median 
SD = Standardabweichung 
 
* Electronic Word-of-Mouth 
 
Wie Tabelle 2 entnommen werden kann, unterscheiden sich die einzelnen Expe-
rimentalgruppen nur minimal. Sehr interessant ist insbesondere, wie lange die Personen 
in den Gruppen durchschnittlich für den Versuch gebraucht haben. Eine längere Be-
schäftigung mit dem Untersuchungsobjekt könnte nämlich (durch den Mere-Exposure-
Effekt) Störeffekte verursachen. Wie sich aber zeigt, sind die Verteilungen der Ver-
suchsdauer in allen vier Experimentalgruppen relativ ähnlich. Es wurden mehrere T- 
und Chi Quadrat-Tests durchgeführt, um diese augenscheinlichen Ergebnisse abzusi-
chern. Keiner der Unterschiede wurde signifikant. Aus Platzgründen wird auf eine Auf-
listung der Testergebnisse verzichtet. 
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Das folgende Kapitel versucht, die Hypothesen aus Kapitel 3.1 mit geeigneten 
statistischen Analyseverfahren anhand der erhobenen Daten zu beantworten. In Kapitel 
3.3.1 werden die verwendeten Skalen validiert und Reliabilitäten dafür berechnet. Kapi-
tel 3.3.2 widmet sich Zusammenhängen zwischen den gemessenen abhängigen Variab-
len und versucht diese auch zu gruppieren. In Kapitel 3.3.3 werden schlussendlich die 
Auswirkungen von Zeitpunkt und Kontext von Word-of-Mouth auf die abhängigen Va-
riablen (zuerst multivariat, dann univariat) analysiert. 
3.3.1 Faktorenanalysen & Reliabilitäten 
Utilitaristische Einstellung zum Produkt 
Eine konfirmatorische Faktorenanalyse ergab bei den fünf Items zur utilitaristi-
schen Einstellung zum Produkt einen Faktor mit Eigenwert größer als eins. Dieser Fak-
tor erklärt 46 % der Varianz. Die Faktorladung der einzelnen Items sind in Tabelle 3 
aufgeführt. Da die Items 3 und 4 eine eher geringe Faktorladung aufweisen, wurden sie 
nicht für weitere Berechnungen herangezogen. Als Maß für die Reliabilität wurde 
Cronbachs Alpha verwendet. Cronbachs Alpha beträgt für diese Skala (ohne die Items 3 
und 4) 0.720. Dies stellt einen akzeptablen Wert dar. 
Tabelle 3: Mittelwerte, Standardabweichungen und Faktorladungen der Skala utilitaristische Einstellung zum 
Produkt 
Item M SD Faktorladung 
Item 1: effektiv – nicht effektiv 4.88 1.20 .781 
Item 2: hilfreich– nicht hilfreich 4.87 1.34 .770 
Item 3: nicht zweckmäßig – zweckmäßig 4.82 1,53 .485 
Item 4: notwendig – nicht notwendig 3.69 1.41 .552 
Item 5: brauchbar – nicht brauchbar 5.12 1.32 .748 
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Hedonistische Einstellung zum Produkt 
Die Faktorenanalyse der Skala hedonistische Einstellung zum Produkt, ergab 
wiederum einen Faktor mit einem Eigenwert größer als 1. Dieser Faktor erklärt 62 % 
der Varianz. Die Faktorladungen und weitere Daten sind in Tabelle 4 aufgeführt. Alle 
dieser Ladungen sind in akzeptablen Bereichen, weshalb keine Änderungen an dieser 
Skala vorgenommen werden mussten. Die Reliabilitätsanalyse ergab ein Cronbachs 
Alpha von 0,844, was einen ausreichenden Wert darstellt. 
Tabelle 4: Mittelwerte, Standardabweichungen und Faktorladungen der Skala hedonistische Einstellung zum 
Produkt 
Item M SD Faktorladung 
Item 6: erfreulich – nicht erfreulich 4.48 1.35 .747 
Item 7: nicht aufregend – aufregend 3.46 1.64 .820 
Item 8: angenehm – nicht angenehm 4.27 1.41 .703 
Item 9: nicht reizvoll – reizvoll 3.85 1.55 .847 
Item 10: spannend – nicht spannend 4.00 1.52 .802 
 
Subjektive Veränderung der Präferenzklarheit 
Bei der subjektiven Veränderung der Präferenzklarheit ergab die Faktorenanaly-
se ebenfalls nur einen Faktor mit einem Eigenwert größer als 1. Dieser Faktor erklärt 75 
% der Varianz. Die Mittelwerte, Standardabweichungen und Faktorladungen sind in 
Tabelle 5 aufgelistet. Die Reliabilitätsanalyse ergab für diese Skala ein Cronbachs Al-
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Tabelle 5: Mittelwerte, Standardabweichungen und Faktorladungen der Skala subjektive Veränderung der 
Präferenzklarheit 
Item  M SD Faktorladung 
Item 1: Ich habe nun klarere Vorstellungen darüber, wie 
meine ideale Digitalkamera ausgestaltet sein soll. 
 4.03 1.67 .832 
Item 2: Ich kann nun besser beschreiben, wie meine idea-
le Digitalkamera ausgestaltet sein soll. 
 4.11 1.78 .918 
Item 3: Meine Vorlieben bei Digitalkameras sind nun 
klarer ausgeprägt, als vor dem Ausprobieren und dem 
Lesen der Informationen über das Produkt. 
 3.85 1.77 .864 
Item 4: Müsste ich mich nun für eine Digitalkamera ent-
scheiden, könnte ich meine Entscheidung schneller tref-
fen, als vor dieser Untersuchung. 
 3.69 1.84 .845 
 
Verwendungserfahrung 
Eine Faktorenanalyse der drei Items, mit der die Verwendungserfahrung gemes-
sen wurde, ergab einen Faktor mit einer Varianzerklärung von 66 %. Die Faktorladun-
gen sprechen allen drei Items hohe Ladungen zu und sind in Tabelle 6 aufgeführt. Auf-
fallend dabei sind die stark auseinanderliegenden Mittelwerte. Da die Standardabwei-
chungen aber dennoch sehr ähnlich sind, wurde auf eine Standardisierung verzichtet. 
Die Reliabilitätsanalyse ergab ein Cronbachs Alpha von 0.738.  
Tabelle 6: Mittelwerte, Standardabweichungen und Faktorladungen der Skala Verwendungserfahrung 
Item M SD Faktorladung 
Item 1: Ich verwende Digitalkameras sehr häufig. 4.81 1.79 .778 
Item 2: Ich verbringe generell sehr viel Zeit mit der Su-
che nach neuen Digitalkameras. 
2.,30 1.68 .805 
Item 3: Im Vergleich zur Durchschnittsperson weiß ich 
viel über Digitalkameras. 
3.,17 1.79 .848 
 
Glaubwürdigkeit und Expertise des Word-of-Mouth-Senders 
Die Skala zur Glaubwürdigkeit und Expertise des Word-of-Mouth-Senders er-
gab in der Faktorenanalyse einen Faktor mit einer Varianzerklärung von 63 %. Die Fak-
torladungen der drei Items, sowie deren Mittelwerte und Standardabweichungen, sind in 
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Tabelle 7 angeführt. Die Reliabilitätsanalyse führte zu einem Cronbachs Alpha von 
0.686. Obwohl dieser Wert schon im Grenzbereich liegt, wurde die Skala für die weite-
ren Analysen verwendet. Alle anderen Werte (insbesondere die Faktorladungen) spre-
chen für diese Skala, die ohnehin nur als Kovariate in die Analyse eingeflossen ist. 
Tabelle 7: Mittelwerte, Standardabweichungen und Faktorladungen der Skala Glaubwürdigkeit und Experti-
se des Word-of-Mouth-Senders 
Item M SD Faktorladung 
Item 1: Die Kommentare der anderen Kunden haben mir sehr 
dabei geholfen, mir eine Meinung über die Digitalkamera zu 
bilden. 
4.08 1.66 .714 
Item 2: Die Kunden gaben in ihren Kommentaren ihre wahre 
Meinung über die Kamera wieder. 
5.66 1.30 .826 
Item 3: Die Kunden erschienen mir sehr kompetent.  5.12 1.30 .834 
 
Normative soziale Beeinflussbarkeit 
Für die normative soziale Beeinflussbarkeit ergab die Faktorenanalyse ebenfalls 
nur einen Faktor mit einer Faktorladung größer als 1 und einer Varianzerklärung von 62 
%. Die Faktorladungen sind in Tabelle 8 nachzulesen. Die Items 1 und 5 weisen zwar 
relativ niedrige Faktorladungen auf, sind aber gerade noch akzeptabel. Bei der Reliabili-
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Tabelle 8: Mittelwerte, Standardabweichungen und Faktorladungen der Skala Normative soziale Beeinfluss-
barkeit 
Item M SD Faktorladung 
Item 1: Ich kaufe nur selten die neueste Mode, bis ich 
sicher bin, dass meine Freunde diesen Stil befürwor-
ten. 
2.33 1.45 .637 
Item 2: Es ist wichtig, dass andere die Produkte und 
Marken mögen, die ich kaufe. 
2.52 1.59 .834 
Item 3: Wenn ich ein Produkt kaufe, kaufe ich norma-
lerweise die Marken, von denen ich denke, dass andere 
sie mögen. 
2.31 1.54 .882 
Item 4: Wenn andere Menschen mich dabei sehen, 
wie ich ein Produkt benutze, kaufe ich oft die Marke, 
von der sie erwarten, dass ich sie kaufe. 
2.00 1.36 .834 
Item 5: Ich weiß gerne welche Marken und Produkte 
guten Eindruck auf andere machen. 
3.17 1.95 .667 
Item 6: Ich empfinde ein Gefühl der Zugehörigkeit, 
wenn ich die gleichen Produkte und Marken kaufe wie 
andere. 
2.72 1.73 .823 
Item 7: Wenn ich wie jemand anderer sein möchte, 
versuche ich oft dieselben Marken zu kaufen, wie 
diese Person. 
2.50 1.73 .824 
Item 8: Ich identifiziere mich oft mit anderen Men-
schen indem ich dieselben Produkte und Marken kaufe 
wie sie. 
2.28 1.48 .830 
Item 9: Um sicher zu gehen, dass ich die richtigen 
Produkte und Marken kaufe, beobachte ich oft was 
andere kaufen und benutzen. 
2.79 1.77 .728 
 
Informative soziale Beeinflussbarkeit 
Bei der Faktorenanalyse der Skala zur informativen sozialen Beeinflussbarkeit 
ergab sich ebenfalls nur ein Faktor mit einem Eigenwert größer als 1. Dieser hatte eine 
Varianzerklärung von 75 %. Die Faktorladungen sind in Tabelle 9 aufgeführt. Die La-
dungen sind relativ hoch – ein Ausschluss eines Items erübrigt sich. Bei der Reliabilität-
sanalyse ergab sich ein ähnliches Bild. Cronbachs Alpha beträgt 0.831. Auch hier lässt 
sich kein Grund für einen Item-Ausschluss finden. 
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Tabelle 9: Mittelwerte, Standardabweichungen und Faktorladungen der Skala Informative soziale Beeinfluss-
barkeit 
Item M SD Faktorladung 
Item 1: Wenn ich wenig über ein Produkt weiß, frage 
ich oft Freunde über dieses Produkt. 
5.14 1.50 .800 
Item 2: Ich bitte oft andere Menschen mir dabei zu hel-
fen die beste Alternative in einer Produktkategorie aus-
zuwählen. 
4.78 1.69 .883 
Item 3: Ich sammle häufig Informationen über ein Pro-
dukt von Freunden und Familie, bevor ich es kaufe. 
5.10 1.61 .908 
 
3.3.2 Zusammenhänge zwischen den abhängigen Variablen 
Da insgesamt sieben abhängige Variablen gemessen wurden, die im weiteren 
Sinne alle eine Art von Produktbewertung darstellen, war es naheliegend anzunehmen, 
dass diese Variablen in gewisser Weise zusammenhängen. Um die weiteren Analysen 
zu vereinfachen und eventuell spezifische Aussagen für bestimmte Arten der Produkt-
bewertung treffen zu können, wurde deshalb analysiert, inwieweit die einzelnen Maße 
für die Produktbewertung zusammenhängen. In einem ersten Schritt wurde deshalb eine 
Korrelationsanalyse gerechnet. 
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Tabelle 10: Korrelationen der abhängigen Variablen 
 (1)  (2)  (3)  (4)  (5)  (6)  (7)  
(1) Produktbewertung 1       
(2) Entscheidungssicher-
heit  
.24* 1      
(3) Utilitaristische Ein-
stellung zum Produkt  
.58*** -.01 1     
(4) Hedonistische Einstel-
lung zum Produkt 
.61*** .11 .54*** 1    
(5) Kaufwahrscheinlich-
keit 




.13 .37*** -.07 .08 .24* 1  
(7) Zahlungsbereitschaft  .23* .14 .20* .14 .21* -.15 1 
* p < .05 
** p < .01 
*** p < .001 
 
Die Ergebnisse der Korrelationsanalyse sind in Tabelle 10 aufgeführt. Daraus 
lässt sich relativ schnell erkennen, dass offensichtlich die Produktbewertung, die beiden 
Einstellungsskalen (utilitaristische und hedonistische Einstellung zum Produkt) und die 
Kaufwahrscheinlich hohe Korrelationen miteinander zeigen. Ebenso weisen die Skalen 
Entscheidungssicherheit und subjektive Veränderung der Präferenzklarheit eine hohe 
Korrelation auf. Die Zahlungsbereitschaft zeigt mit keiner anderen Skala eine hohe Kor-
relation. Dies würde durchaus Sinn ergeben, da das erste Cluster an Skalen inhaltlich 
eher mit einer grundsätzlichen Bewertung des Produkts in Verbindung gebracht werden 
kann. Das zweite Cluster hingegen spiegelt eher wider, wie sicher man sich mit dieser 
Bewertung ist. Die Zahlungsbereitschaft ist (auch wenn nicht-anreizkompatibel gemes-
sen) eher eine Variable, die eher ein reales Verhalten und nicht eine Einstellung wider-
spiegelt. Um die Ergebnisse noch zu vertiefen, wurde eine Faktorenanalyse über diese 
sieben Skalen (jeweils über den ermittelten Index-Wert) gerechnet.  
Bei der Faktorenanalyse ergaben sich drei Faktoren mit einem Eigenwert größer 
als 1. Diese drei Faktoren erklären insgesamt 77.1 % der Varianz. In Tabelle 11 sind die 
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Faktorladungen für diese drei Faktoren aufgeführt. Es zeigt sich dasselbe Bild, das 
schon anhand der Korrelationsmatrix vermutet werden konnte. Die Produktbewertung 
bildet einen Faktor zusammen mit den beiden Einstellungsskalen und der Kaufwahr-
scheinlichkeit. Entscheidungssicherheit und Veränderung der Präferenzklarheit hängen 
ebenfalls zusammen. Die Zahlungsbereitschaft bildet einen eigenen Faktor. Aus diesem 
Grund werden der Einfachheit halber die weiteren Analysen nach diesen drei Clustern 
gruppiert, wobei ein Fokus auf die Produktbewertung, die Entscheidungssicherheit und 
die Zahlungsbereitschaft gelegt werden soll. 
Tabelle 11: Faktorenanalyse der abhängigen Variablen (Faktorladungen) 
 Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 
Produktbewertung .882 .175 .153 
Entscheidungssicherheit .072 .828 .288 
Utilitaristische Einstellung zum Produkt .796 -.202 .103 
Hedonistische Einstellung zum Produkt .869 .046 -.011 
Kaufwahrscheinlichkeit .837 .301 .086 
Subjektive Veränderung der Präferenz-
klarheit 
.079 .798 -.334 
Zahlungsbereitschaft .149 -.002 .935 
 
3.3.3 Auswirkungen von Zeitpunkt und Kontext von Word-of-Mouth 
In diesem Kapitel sollen nun die eigentlichen Fragestellungen dieser Untersu-
chung beleuchtet werden, nämlich die Auswirkungen von Zeitpunkt und Kontext von 
Word-of-Mouth auf die abhängigen Variablen. Wie in Kapitel 3.3.2 gezeigt, weisen 
mehrere der abhängigen Variablen hohe Zusammenhänge auf. Deshalb erfolgen ein 
großer Teil der weiteren Analysen nur aufgrund der Produktbewertung, der Entschei-
dungssicherheit und der Zahlungsbereitschaft. Die anderen abhängigen Variablen wer-
den an einzelnen Stellen zusätzlich analysiert, auf ihnen liegt allerdings kein Fokus. 
Dieses Kapitel startet mit einer multivariaten Analyse der Auswirkungen von 
Zeitpunkt und Kontext. In weiterer Folge werden dann univariate Analysen der drei 
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eben genannten Cluster an abhängigen Variablen durchgeführt, denen jeweils ein eige-
nes Unterkapitel gewidmet ist. Alle Analysen werden der Vollständigkeit halber zuerst 
ohne Kovariate durchgeführt und anschließend mit Kovariate. Moderationseffekte der 
als Kovariate verwendeten Variablen ergeben inhaltlich keinen Sinn – auf eine solche 
Analyse wurde deshalb verzichtet. In diesen Unterkapiteln folgen außerdem noch ein-
zelne Analysen der abhängigen Variablen, auf die kein Fokus gelegt wurde – in jedem 
Kapitel jeweils diejenigen, die laut Tabelle 10 mit der analysierten abhängigen Variable 
zusammenhängen. 
Als erster Schritt der Analyse wurde eine multivariate Varianzanalyse durchge-
führt. Als abhängige Variablen kamen dabei die Produktbewertung, die Entscheidungs-
sicherheit und die Zahlungsbereitschaft zur Anwendung. Als unabhängige Variablen 
fungierten die Reihenfolge des Word-of-Mouth (vor oder nach einer direkten Produkter-
fahrung) und der Kontext in dem das Word-of-Mouth präsentiert wurde (amazon.de 
oder digitalkameraforum.de). Die Mittelwerte und Standardabweichungen der einzelnen 
Gruppen in allen abhängigen Variablen sind in Tabelle 12 aufgeführt. Es zeigen sich auf 
den ersten Blick nur wenige Unterschiede zwischen den Versuchsgruppen. Einzig bei 
der Zahlungsbereitschaft gibt es Unterschiede von bis zu 66 € und auch größere Unter-
schiede in der Standardabweichung. Diese breite Streuung kann es unter Umständen 
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Tabelle 12: Deskriptive Daten der abhängigen Variablen nach Experimentalgruppen 
Reihenfolge von Word-of-Mouth Kontext von Word-of-Mouth 
Direkte Produkterfahrung vor 
Word-of-Mouth 
amazon.de 
(N = 25) 
digitalkameraforum.de 
(N = 25) 
 
Abhängige Variable M SD M SD 
 Produktbewertung 58.20 15.47 68.52 16.38 
 Entscheidungssicherheit 4.16 1.38 5.12 1.20 
 Utilitaristische Einstellung 
zum Produkt 
5.03 0.88 5.08 1.05 
 Hedonistische Einstellung 
zum Produkt 
3.92 1.00 4.40 1.12 
 Kaufwahrscheinlichkeit 3.32 1.70 3.84 1.57 
 Subjektive Veränderung der 
Präferenzklarheit 
3.64 1.54 4.31 1.61 
 Zahlungsbereitschaft 227.80 150.89 211.60 99.02 
Direkte Produkterfahrung nach 
Word-of-Mouth 
amazon.de 
(N = 25) 
digitalkameraforum.de 
(N = 25) 
 
Abhängige Variable M SD M SD 
 Produktbewertung 62.80 18.77 57.52 18.90 
 Entscheidungssicherheit 4.68 1.44 4.32 1.73 
 Utilitaristische Einstellung 
zum Produkt 
4.97 1.04 4.75 1.17 
 Hedonistische Einstellung 
zum Produkt 
3.84 1.27 3.89 1.27 
 Kaufwahrscheinlichkeit 2.96 1.95 2.84 1.72 
 Subjektive Veränderung der 
Präferenzklarheit 
3.92 1.41 3.81 1.55 
 Zahlungsbereitschaft 162.00 82.87 163.52 85.48 
 
In Tabelle 13 sind die Ergebnisse der multivariaten Varianzanalyse (ohne Kova-
riate) aufgeführt. Als Verteilungsfunktion wurde jeweils Wilks‘ Lambda verwendet. Für 
die Reihenfolge ergab sich dabei kein signifikanter Effekt, F(3,94) = 2.30, p = .083. 
Hier kann allerdings bereits von einer Tendenz zur Signifikanz gesprochen werden. 
Ebenfalls nicht signifikant zeigt sich der Kontext, F(3,94) = 0.57, p = .636. Die Interak-
tion von Reihenfolge und Kontext ist signifikant, F(3,94)=3.24, p = .026. 
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Tabelle 13: Multivariate Analyse (ohne Kovariate) 
Unabhängige Variable F 
Reihenfolge F(3,94) = 2.30† 
Kontext F(3,94) = 0.57 
Reihenfolge * Kontext F(3,94) = 3.24* 
Abhängige Variablen: Produktbewertung, Entscheidungssicherheit und Zah-
lungsbereitschaft 
 
† p <  .1 
* p <  .05 
 
Um mögliche Unterschiede, die durch andere Einflüsse als die experimentellen 
Manipulationen (Zeitpunkt und Kontext von Word-of-Mouth) auszuschließen, wurden 
mehreren Kontrollvariablen erhoben (siehe Kapitel 3.2.1). Diese Variablen wurden in 
die multivariate Analyse als Kovariate integriert. Die Ergebnisse sind in Tabelle 14 er-
sichtlich. Hier zeigt sich nun die Reihenfolge signifikant, F(3,86) = 3.72, p = .014. Der 
Kontext ist weiterhin nicht signifikant, F(3,86) = 0.98, p = .406. Bei der Interaktion von 
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Tabelle 14: Multivariate Analyse (mit Kovariate) 
Unabhängige Variable F 
Reihenfolge F(3,86) = 3.72* 
Kontext F(3,86) = 0.98 
Reihenfolge * Kontext F(3,86) = 4.02* 
Kovariate  
Dauer des Versuchs F(3,86) = 1.65 
Einkommen F(3,86) = 2.62† 
Alter F(3,86) = 0.34 
Geschlecht F(3,86) = 2.22† 
Empfundene Glaubwürdigkeit F(3,86) = 2.60† 
Normative soziale Beeinflussbarkeit F(3,86) = 1.20 
Informationale soziale Beeinflussbarkeit F(3,86) = 0.41 
Abhängige Variablen: Produktbewertung, Entscheidungssicherheit und Zahlungsbereitschaft 
 
† p <  .1 
* p <  .05 
 
Es zeigen sich also bei der Reihenfolge des Word-of-Mouth (vor oder nach einer 
direkten Produkterfahrung), sowie bei einer Interaktion zwischen der Reihenfolge und 
dem Kontext des Word-of-Mouth signifikante Effekte auf multivariate Ebene. Ein 
Haupteffekt des Kontexts zeigt sich nicht. Mögliche Effekte des Kontexts auf univaria-
ter Ebene dürfen deshalb nur mit Bedacht interpretiert werden.  
3.3.3.1 Auswirkungen auf die Produktbewertung 
Dieses Kapitel behandelt die Auswirkungen des Zeitpunkt und Kontext auf die 
Produktbewertung. Zur Analyse der Effekte wurde eine univariate Varianzanalyse 
durchgeführt. Die Ergebnisse (ohne Kovariate) sind in Tabelle 15 aufgelistet. Für Mit-
telwerte und Standardabweichungen sei wiederum zu Tabelle 12 verwiesen. Die Rei-
henfolge des Word-of-Mouth ist bei der Produktbewertung nicht signifikant, F(1,96) = 
0.84, p = .361. Der Kontext zeigt sich ebenfalls nicht signifikant, F(1,96) = 0.52, p = 
.472. Der Interaktionseffekt ist signifikant, F(1,96) = 5.00, p = .028. 
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Tabelle 15: Univariate Analyse der Produktbewertung (ohne Kovariate) 
Unabhängige Variable F 
Reihenfolge F(1,96) = 0.84 
Kontext F(1,96) = 0.52 
Reihenfolge * Kontext F(1,96) = 5.00* 
R2 = .062 
Korr. R2 = .033 
   
* p <  .05    
 
In Tabelle 16 sind die Ergebnisse derselben univariaten Analyse, diesmal aller-
dings mit Kovariaten, aufgeführt. Als Kovariate wurden dieselben Kontrollvariablen 
verwendet, wie in der multivariaten Analyse. An den Ergebnissen ändern die Kontroll-
variablen allerdings wenig. Die Reihenfolge des Word-of-Mouth ist weiterhin nicht 
signifikant, F(1,89) = 1.07, p = .304. Auch der Kontext bleibt nicht signifikant, F(1,89) 
= 0.98, p = .325. Der Interaktionseffekt ist weiter signifikant, die Signifikanz ist gestie-
gen, F(1,89) = 6.96, p = .010. 
Tabelle 16: Univariate Analyse der Produktbewertung (mit Kovariate) 
Unabhängige Variable F 
Reihenfolge F(1,89) = 1.07 
Kontext F(1,89) = 0.98 
Reihenfolge * Kontext F(1,89) = 6.96** 
Kovariate  
Dauer des Versuchs F(1,89) = 2.76† 
Einkommen F(1,89) = 0.12 
Alter F(1,89) = 0.08 
Geschlecht F(1,89) = 3.35† 
Empfundene Glaubwürdigkeit F(1,89) = 0.80 
Normative soziale Beeinflussbarkeit F(1,89) = 1.07 
Informationale soziale Beeinflussbarkeit F(1,89) = 0.21 
R2 = .146 
Korr. R2 = .050 
   
† p <  .1 
** p <  .01 
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Abbildung 6 verdeutlicht den Wechselwirkungseffekt zwischen Reihenfolge und 
Kontext genauer. Als signifikant zeigten sich in diesem Zusammenhang einerseits der 
Unterschied zwischen direkter Produkterfahrung vor bzw. nach dem Electronic Word-
of-Mouth in der Gruppe digitalkameraforum.de, t(48) = -2.29, p = .026. Außerdem war 
bei einer direkten Produkterfahrung vor dem Electronic Word-of-Mouth der Unter-
schied zwischen amazon.de und digitalkameraforum.de signifikant, t(48) = 2.20, p = 
0.033. 
Abbildung 6: Wechselwirkung zwischen Reihenfolge und Kontext auf die Produktbewertung 
 
Der Vollständigkeit halber werden in weiterer Folge nun die univariaten Vari-
anzanalysen mit den zusätzlichen abhängigen Variablen, die in Kapitel 3.3.2 mit der 
Produktbewertung gruppiert wurden, aufgeführt. In Tabelle 17 finden sich die Ergebnis-
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se für die utilitaristische Einstellung zum Produkt. Es wurden bereits alle Kovariate in 
das Modell integriert und es zeigen sich keine signifikanten Zusammenhänge. 
Tabelle 17: Univariate Analyse der utilitaristischen Einstellung zum Produkt (mit Kovariate) 
Unabhängige Variable F 
Reihenfolge F(1,89) = 1.11 
Kontext F(1,89) = 0.07 
Reihenfolge * Kontext F(1,89) = 0.55 
Kovariate  
Dauer des Versuchs F(1,89) = 0.14 
Einkommen F(1,89) = 0.46 
Alter F(1,89) = 0.25 
Geschlecht F(1,89) = 0.51 
Empfundene Glaubwürdigkeit F(1,89) = 1.06 
Normative soziale Beeinflussbarkeit F(1,89) = 0.46 
Informationale soziale Beeinflussbarkeit F(1,89) = 0.63 
R2 = .060 
Korr. R2 = -.046 
   
 
In Tabelle 18 finden sich die Ergebnisse für die Analyse der hedonistischen Ein-
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Tabelle 18: Univariate Analyse der hedonistischen Einstellung zum Produkt (mit Kovariate) 
Unabhängige Variable F 
Reihenfolge F(1,89) = 2.06 
Kontext F(1,89) = 2.35 
Reihenfolge * Kontext F(1,89) = 1.29 
Kovariate  
Dauer des Versuchs F(1,89) = 0.36 
Einkommen F(1,89) = 0.72 
Alter F(1,89) = 1.80 
Geschlecht F(1,89) = 0.32 
Empfundene Glaubwürdigkeit F(1,89) = 1.42 
Normative soziale Beeinflussbarkeit F(1,89) = 1.30 
Informationale soziale Beeinflussbarkeit F(1,89) = 1.05 
R2 = .098 
Korr. R2 = -.003 
   
 
Bei der Analyse der Kaufwahrscheinlichkeit (diese findet sich in Tabelle 19) 
zeigte sich ein anderes Bild. Die Reihenfolge hatte in diesem Zusammenhang einen 
signifikanten Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit, F(1,89) = 4.27, p = .042. Auch 
die Zeit, die der Versuch in Anspruch nahm, wirkte sich signifikant auf die Kaufwahr-
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Tabelle 19: Univariate Analyse der Kaufwahrscheinlichkeit (mit Kovariate) 
Unabhängige Variable F 
Reihenfolge F(1,89) = 4.27* 
Kontext F(1,89) = 1.05 
Reihenfolge * Kontext F(1,89) = 2.02 
Kovariate  
Dauer des Versuchs F(1,89) = 4.31* 
Einkommen F(1,89) = 0.01 
Alter F(1,89) = 1.73 
Geschlecht F(1,89) = 0.48 
Empfundene Glaubwürdigkeit F(1,89) = 1.95 
Normative soziale Beeinflussbarkeit F(1,89) = 2.77† 
Informationale soziale Beeinflussbarkeit F(1,89) = 1.21 
R2 = .170 
Korr. R2 = .077 
   
† p <  .1 
* p <  .05 
 
3.3.3.2 Auswirkungen auf die Entscheidungssicherheit 
An dieser Stelle werden die Auswirkungen der experimentellen Manipulationen 
auf die Entscheidungssicherheit dargestellt. Für die deskriptiven Daten zur Entschei-
dungssicherheit sei wieder an Tabelle 12 verwiesen. Bei der Entscheidungssicherheit 
ergibt sich wieder kein signifikanter Effekt der Reihenfolge des Word-of-Mouth, 
F(1,96) = 0.23, p = .630. Auch beim Kontext zeigt sich kein signifikanter Effekt, 
F(1,96) = 1.08, p = .302. Ähnlich wie bei der Produktbewertung (siehe Kapitel 3.3.3.2) 
ist nur der Interaktionseffekt zwischen Reihenfolge und Kontext signifikant, F(1,96) = 
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Tabelle 20: Univariate Analyse der Entscheidungssicherheit (ohne Kovariate) 
Unabhängige Variable F 
Reihenfolge F(1,96) = 0.23 
Kontext F(1,96) = 1.08 
Reihenfolge * Kontext F(1,96) = 5.20* 
R2 = .064 
Korr. R2 = .034 
   
* p <  .05    
 
Inkludiert man die Kontrollvariablen, führt dies zu folgenden Ergebnissen: Die 
Reihenfolge bleibt weiterhin nicht signifikant, F(1,89) = 1.05, p = .309. Der Kontext 
zeigt nun eine Tendenz zur Signifikanz, F(1,89) = 2.91, p = .091. Der Interaktionseffekt 
bleibt auch hier signifikant, F(1,89) = 6.57, p = .012. Erwähnenswert ist an dieser Stelle 
auch ein signifikanter Effekt des Geschlechts, F(1,89) = 6.44, p = .013. Die Ergebnisse 
finden sich in Tabelle 21. 
Tabelle 21: Univariate Analyse der Entscheidungssicherheit (mit Kovariate) 
Unabhängige Variable F 
Reihenfolge F(1,89) = 1.05 
Kontext F(1,89) = 2.91† 
Reihenfolge * Kontext F(1,89) = 6.57* 
Kovariate  
Dauer des Versuchs F(1,89) = 0.01 
Einkommen F(1,89) = 1.51 
Alter F(1,89) = 1.44 
Geschlecht F(1,89) = 6.44* 
Empfundene Glaubwürdigkeit F(1,89) = 2.17 
Normative soziale Beeinflussbarkeit F(1,89) = 1.14 
Informationale soziale Beeinflussbarkeit F(1,89) = 0.27 
R2 = .200 
Korr. R2 = .110 
   
† p <  .1 
* p <  .05 
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Abbildung 7 stellt die Wechselwirkung zwischen Reihenfolge und Kontext bei 
der Entscheidungssicherheit genauer dar. Hier zeigt sich ein sehr ähnlicher Zusammen-
hang, wie auch schon bei der Produktbewertung (siehe Kapitel 3.3.3.1). Als unter-
schiedlich präsentieren sich wiederum einerseits die Reihenfolge der Produkterfahrung 
innerhalb der Gruppe digitalkameraforum.de, t(48) = 1.90, p = 0.063, sowie der Kontext 
innerhalb der Gruppe, die die direkte Produkterfahrung vor dem Electronic Word-of-
Mouth gelesen hat. 
Abbildung 7: Wechselwirkung zwischen Reihenfolge und Kontext auf die Entscheidungssicherheit 
 
In Tabelle 22 finden sich die Ergebnisse der univariaten Varianzanalyse der sub-
jektiven Veränderung der Präferenzklarheit. Hier zeigen sich nun bei den Kovariaten 
signifikante Ergebnisse. Insbesondere die normative soziale Beeinflussbarkeit hat Ein-
fluss auf die subjektive Veränderung der Präferenzklarheit, F(1,89) = 8.00, p = .006. 
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Tabelle 22: Univariate Analyse der subjektiven Veränderung der Präferenzklarheit (mit Kovariate) 
Unabhängige Variable F 
Reihenfolge F(1,89) = 0.01 
Kontext F(1,89) = 1.32 
Reihenfolge * Kontext F(1,89) = 1.99 
Kovariate  
Dauer des Versuchs F(1,89) = 1.72 
Einkommen F(1,89) = 1.41 
Alter F(1,89) = 0.06 
Geschlecht F(1,89) = 1.53 
Empfundene Glaubwürdigkeit F(1,89) = 3.49† 
Normative soziale Beeinflussbarkeit F(1,89) = 8.00** 
Informationale soziale Beeinflussbarkeit F(1,89) = 0.23 
R2 = .236 
Korr. R2 = .150 
   
† p <  .1 
** p <  .01 
   
 
3.3.3.3 Auswirkungen auf die Zahlungsbereitschaft 
Bei der Zahlungsbereitschaft wurde ebenfalls eine univariate Varianzanalyse 
durchgeführt. Die Ergebnisse hierzu finden sich in Tabelle 23. Bei der Reihenfolge des 
Word-of-Mouth zeigte sich hier ein hoch signifikanter Effekt, F(1,96) = 6.94, p = .010. 
Der Kontext lieferte kein signifikantes Ergebnis, F(1,96) = 0.12, p = .735. Auch die 
Interaktion der beiden war bei der Zahlungsbereitschaft nicht signifikant, F(1,96) = 
0.68, p = .683. 
Tabelle 23: Univariate Analyse der Zahlungsbereitschaft (ohne Kovariate) 
Unabhängige Variable F 
Reihenfolge F(1,96) = 6.94** 
Kontext F(1,96) = 0.12 
Reihenfolge * Kontext F(1,96) = 0.68 
R2 = .070 
Korr. R2 = .041 
   
** p <  .01    
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Auch bei der Einbeziehung der Kontrollvariablen ändert sich am grundsätzlichen 
Ergebnis nicht viel (siehe Tabelle 24). Die Reihenfolge bleibt weiterhin signifikant, 
F(1,89) = 9.90, p = .002. Der Kontext wird nicht signifikant, F(1,89) = 0.41, p = .840. 
Auch die Interaktion wird nicht signifikant, F(1,89) = 0.01, p = .926. Erwähnenswert 
sind an dieser Stelle mehrere signifikante Ergebnisse bei den Kovariaten. Das Einkom-
men zeigt hier einen signifikanten Effekt, F(1,89) = 8.09, p = .006. Ebenso führt die 
empfundene Glaubwürdigkeit und Expertise des Electronic Word-of-Mouth-Senders zu 
einem signifikanten Effekt, F(1,89) = 7.56, p = .007. 
Tabelle 24: Univariate Analyse der Zahlungsbereitschaft (mit Kovariate) 
Unabhängige Variable F 
Reihenfolge F(1,89) = 9.90** 
Kontext F(1,89) = 0.41 
Reihenfolge * Kontext F(1,89) = 0.01 
Kovariate  
Dauer des Versuchs F(1,89) = 3.08† 
Einkommen F(1,89) = 8.09** 
Alter F(1,89) = 0.06 
Geschlecht F(1,89) = 0.20 
Empfundene Glaubwürdigkeit F(1,89) = 7.56** 
Normative soziale Beeinflussbarkeit F(1,89) = 1.16 
Informationale soziale Beeinflussbarkeit F(1,89) = 0.63 
R2 = .243 
Korr. R2 = .158 
   
† p <  .1 
** p <  .01 
   
 
Da die Zahlungsbereitschaft, wie sie im vorliegenden Experiment gemessen 
wurde, eher als Produktbewertung zu interpretieren ist und teilweise drastisch vom rea-
len Preis abweicht (beispielsweise war die höchste Zahlungsbereitschaft € 800, obwohl 
die Kamera einen Neupreis von rund € 200 hat), ist es empfehlenswert die Ergebnisse 
auch nicht-parametrisch zu testen. Genauer gesagt wurde der Effekt der Reihenfolge auf 
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die Zahlungsbereitschaft nicht-parametrisch getestet, um die Ergebnisse abzusichern. 
Auch hier zeigte sich, dass die Reihenfolge signifikanten Einfluss auf die Zahlungsbe-
reitschaft hat, Mann-Whitney-U = 843, p = 0.005. 
Der Einfluss von Zeitpunkt und Kontext von Electronic 
Word-of-Mouth auf die Produktbewertung 
 





Die vorliegende Studie konnte die vermuteten Hypothesen nur teilweise bestäti-
gen. Die Hypothese, dass die Reihenfolge von Electronic Word-of-Mouth (vor oder 
nach einer direkten Produkterfahrung) einen Einfluss auf die Bewertung eines Produkts 
hat konnte bei der (in Punkten gemessenen) Produktbewertung und der Entscheidungs-
sicherheit nicht bestätigt werden. Bei der Zahlungsbereitschaft (die nicht-
anreizkompatibel gemessen wurde) war jedoch ein stark signifikanter Effekt zu erken-
nen. Ein Grund dafür mag darin liegen, dass die Zahlungsbereitschaft das einzige Maß 
in dieser Studie war, welches nahe an einer Verhaltensebene liegt. Eine Produktbewer-
tung in Punkten könnte sehr abstrakt wirken, ein Geldbetrag in Euro ist für viele Men-
schen greifbarer. Deshalb liegt die Vermutung nahe, dass die Zahlungsbereitschaft in 
Wahrheit ein viel besseres Maß für die Produktbewertung ist, als die anderen verwende-
ten Konstrukte. Dass das Ergebnis bei der Zahlungsbereitschaft relativ robust ist, zeigt 
auch, dass das Einkommen die Angabe bei der Zahlungsbereitschaft stark beeinflusst. 
Wäre dem nicht so, wäre es ein verwunderliches Ergebnis. So aber kann davon ausge-
gangen werden, dass die Messung funktioniert hat. 
Verknüpft man diese Ergebnisse mit früheren Ergebnissen zur direkten Produkt-
erfahrung (Bickart & Schindler, 2001; Huang & Chen, 2006) bzw. allgemein zur Präfe-
renzbildung (Hoeffler, et al., 2006), liegt der Schluss nahe, dass das Word-of-Mouth 
von den Konsumenten zur Hypothesengenerierung genutzt wurde. Da die ausgewählten 
Word-of-Mouth-Kommentare negativer waren als die durchschnittliche Meinung zur 
Kamera, kann man davon ausgehen, dass die Probanden in den Kommentare mehrere 
negative Punkte fanden, die ihnen ansonsten entgangen wären. Die Probanden, die zu-
erst die Kommentare lasen, nahmen also diese negativen Punkte in ihr Denkschema auf 
und prüften diese anschließend in der direkten Produkterfahrung. Da diese Punkte ver-
mutlich zu einem großen Teil bestätigt werden konnten, wurde ihre Meinung über die 
Kamera negativer und die Zahlungsbereitschaft geringer. Die Probanden, die die Kom-
mentare erst nach der Produkterfahrung lasen, konnten ihre neu gewonnenen Hypothe-
sen nicht überprüfen und behielten ihre Meinung über die Kamera vorerst bei. 
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Die fehlende Anreizkompatibilität der Zahlungsbereitschaftsmessung sollte als 
Chance für zukünftige Studien gesehenwerden, die Ergebnisse mit einer anreizkompa-
tiblen Messung zu bestätigen. Dies würde dann die Verhaltensebene noch viel stärker 
integrieren, als die vorliegende Studie und damit zu einer höheren externen Validität 
führen. 
Die zweite Hypothese, dass der Kontext, in dem Electronic Word-of-Mouth prä-
sentiert wird, ebenfalls einen Einfluss hat, konnte nicht bestätigt werden. Bei keiner der 
abhängigen Variablen zeigte sich an dieser Stelle ein Effekt. Bei der Entscheidungssi-
cherheit zeigte sich zwar ein tendenziell signifikantes Ergebnis, da aber auch der multi-
variate Effekt nicht vorhanden ist, sollte dieses nicht als ein Effekt fehlinterpretiert wer-
den. Dies ist insofern überraschend, als dass in mehreren bisherigen Studien (siehe z. B. 
Bickart & Schindler, 2001; Huang & Chen, 2006) gezeigt werden konnte, dass das 
Framing von Word-of-Mouth dessen Auswirkungen stark beeinflusst. Dass es in vorlie-
gender Studie keinen solchen Effekt gab, scheint in erster Linie darauf zurückzuführen 
zu sein, dass die Integration auf der Verkäuferseite oder in einem unabhängigen Forum 
für die Probanden keinen Unterschied machte. In beiden Fällen handelte es sich um die 
(vermeintlich) ungefilterten Kommentare von Usern. Dass amazon.de auf die Bewer-
tungen einen Einfluss nimmt, mag für die Probanden so unrealistisch gewesen sein, dass 
die Kommentare in beiden Fällen als unabhängig wahrgenommen wurden. Möglich 
wäre allerdings auch, dass die Inhalte der Kommentare so stark waren, dass sie das rela-
tiv milde Framing (Forum versus amazon.de, wo aber üblicherweise auch unabhängige 
Kommentare gepostet werden) des Word-of-Mouth überschattet haben. Hier wäre es für 
zukünftige Studien interessant einerseits die Stärke der Kommentare zu variieren und 
eventuell auch das Framing zu verändern, um diesen Effekt genauer zu erörtern.  
Die letzte Hypothese bezog sich auf eine Interaktion zwischen den vorher ge-
nannten. Die Annahme war, dass der Kontext einen stärkeren Einfluss hat, wenn das 
Electronic Word-of-Mouth vor einer direkten Produkterfahrung gelesen wird. Da der 
Kontext aber keinen Einfluss hatte, ist eine Interpretation etwaiger Wechselwirkungen 
erschwert. Bei einigen der abhängigen Variablen war ein solcher Effekt aber signifikant 
sichtbar. Betrachtet man die Mittelwerte, sprechen diese teilweise für einen Effekt, wie 
ihn die Hypothese hätte erahnen lassen. Bei beiden Variablen (Produktbewertung und 
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Entscheidungssicherheit) zeigt sich in der Gruppe, die das digitalkameraforum.de gele-
sen hat, ein höherer Wert, wenn das Electronic Word-of-Mouth vor der direkten Pro-
dukterfahrung stattgefunden hat. Bei der Gruppe, die amazon.de gelesen hatte, liegen 
die Werte jeweils näher beieinander. Es scheint deshalb fast so, als würde sich hier die 
zweite Hypothese (Auswirkung des Kontexts) bestätigen – allerdings nur für eine der 
beiden Experimentalgruppen. Eine Erklärung dafür ist an dieser Stelle ohne weitere 
Daten allerdings schwer. Eine Möglichkeit wäre, dass die Personen, die die Seite ama-
zon.de gelesen haben, diese komplett ignoriert und deshalb nicht auf das Word-of-
Mouth reagiert haben. Dies würde allerdings den Ergebnissen für die Zahlungsbereit-
schaft widersprechen, da dort auch die Personen in der Gruppe amazon.de eine höhere 
Zahlungsbereitschaft zeigten. Insgesamt sind deshalb die Ergebnisse des Framings von 
Word-of-Mouth, sowie zu dessen Interaktion mit der Reihenfolge, unklar. Wie bereits 
im obigen Absatz erwähnt, wäre es deshalb für zukünftige Studien lohnenswert diesen 
Aspekt noch genauer zu beleuchten. 
Handlungsanweisungen für Praktiker (Manager in Firmen, die sich mit dem 
Thema Word-of-Mouth beschäftigen) lassen sich deshalb hauptsächlich aus den Befun-
den zur Reihenfolge von Word-of-Mouth mit einer direkten Produkterfahrung ableiten. 
Geht man an dieser Stelle davon aus, dass Word-of-Mouth-Kommentare bei der Hypo-
thesengenerierung behilflich sind, sollten Manager solche Kommentare (die auch ohne 
Mithilfe der Firma auf anderen Seiten gepostet werden) auch auf ihren eigenen Seiten 
zulassen. Dies würde ihnen den Vorteil verschaffen einen Einfluss auf die Strukturie-
rung und damit indirekt auf die generierten Hypothesen nehmen zu können. Dies ge-
nauer zu erörtern wäre aber ein spannender Ansatzpunkt für eine weitere Studie.  
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Anhang B: Screenshots – Word-of-Mouth auf amazon.de 
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Anhang C: Screenshots – Word-of-Mouth auf digitalkamerafo-
rum.de 
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Anhang D: Rohdaten 
id start_date end_date group 
1 16-Mar-2009 09:49:18.00 16-Mar-2009 10:05:08.00 1 
2 16-Mar-2009 10:27:53.00 16-Mar-2009 10:40:15.00 2 
3 16-Mar-2009 10:35:03.00 16-Mar-2009 10:49:39.00 3 
4 16-Mar-2009 10:46:52.00 16-Mar-2009 10:55:37.00 4 
5 16-Mar-2009 10:51:23.00 16-Mar-2009 11:02:37.00 1 
6 16-Mar-2009 11:23:34.00 16-Mar-2009 11:34:07.00 3 
7 16-Mar-2009 11:30:25.00 16-Mar-2009 11:34:25.00 1 
8 16-Mar-2009 11:23:18.00 16-Mar-2009 11:35:39.00 2 
9 16-Mar-2009 11:23:49.00 16-Mar-2009 11:37:25.00 4 
10 16-Mar-2009 11:24:13.00 16-Mar-2009 11:38:14.00 1 
11 16-Mar-2009 11:34:51.00 16-Mar-2009 11:43:50.00 2 
12 16-Mar-2009 11:44:43.00 16-Mar-2009 11:58:35.00 3 
13 16-Mar-2009 13:46:58.00 16-Mar-2009 13:57:22.00 4 
14 16-Mar-2009 13:51:07.00 16-Mar-2009 13:58:24.00 4 
15 16-Mar-2009 13:50:13.00 16-Mar-2009 13:59:13.00 3 
16 16-Mar-2009 13:47:17.00 16-Mar-2009 13:59:36.00 1 
17 16-Mar-2009 13:49:56.00 16-Mar-2009 14:04:05.00 2 
18 16-Mar-2009 14:20:32.00 16-Mar-2009 14:31:30.00 2 
19 16-Mar-2009 15:01:29.00 16-Mar-2009 15:15:22.00 3 
20 16-Mar-2009 15:13:06.00 16-Mar-2009 15:33:07.00 3 
21 16-Mar-2009 15:37:05.00 16-Mar-2009 15:46:57.00 1 
22 16-Mar-2009 15:50:54.00 16-Mar-2009 16:00:07.00 3 
23 16-Mar-2009 15:43:06.00 16-Mar-2009 16:00:24.00 3 
24 16-Mar-2009 16:04:08.00 16-Mar-2009 16:14:22.00 3 
25 16-Mar-2009 16:02:42.00 16-Mar-2009 16:16:41.00 2 
26 16-Mar-2009 16:11:33.00 16-Mar-2009 16:24:39.00 4 
27 30-Mar-2009 13:32:57.00 30-Mar-2009 13:46:36.00 1 
28 30-Mar-2009 13:37:55.00 30-Mar-2009 13:57:37.00 2 
29 30-Mar-2009 14:09:14.00 30-Mar-2009 14:18:27.00 2 
30 30-Mar-2009 14:08:35.00 30-Mar-2009 14:22:01.00 4 
31 30-Mar-2009 14:08:52.00 30-Mar-2009 14:22:55.00 1 
32 30-Mar-2009 14:08:10.00 30-Mar-2009 14:24:20.00 3 
33 30-Mar-2009 14:20:55.00 30-Mar-2009 14:32:13.00 1 
34 30-Mar-2009 14:19:41.00 30-Mar-2009 14:32:13.00 3 
35 30-Mar-2009 14:18:12.00 30-Mar-2009 14:34:40.00 4 
36 30-Mar-2009 14:28:24.00 30-Mar-2009 14:37:27.00 1 
37 30-Mar-2009 14:29:08.00 30-Mar-2009 14:40:13.00 3 
38 30-Mar-2009 14:26:21.00 30-Mar-2009 14:40:25.00 2 
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id start_date end_date group 
39 30-Mar-2009 14:26:31.00 30-Mar-2009 14:41:29.00 3 
40 30-Mar-2009 14:49:51.00 30-Mar-2009 15:06:22.00 4 
41 30-Mar-2009 15:02:12.00 30-Mar-2009 15:12:16.00 4 
42 30-Mar-2009 15:04:24.00 30-Mar-2009 15:16:26.00 4 
43 30-Mar-2009 15:22:45.00 30-Mar-2009 15:35:59.00 1 
44 30-Mar-2009 15:44:30.00 30-Mar-2009 15:53:45.00 4 
45 30-Mar-2009 15:45:00.00 30-Mar-2009 15:59:23.00 1 
46 31-Mar-2009 13:32:45.00 31-Mar-2009 13:46:48.00 1 
47 31-Mar-2009 13:33:11.00 31-Mar-2009 13:50:50.00 2 
48 31-Mar-2009 13:59:46.00 31-Mar-2009 14:11:52.00 4 
49 31-Mar-2009 13:59:35.00 31-Mar-2009 14:13:33.00 3 
50 31-Mar-2009 14:22:00.00 31-Mar-2009 14:33:18.00 2 
51 31-Mar-2009 14:39:17.00 31-Mar-2009 14:52:28.00 2 
52 31-Mar-2009 14:53:11.00 31-Mar-2009 15:03:59.00 3 
53 31-Mar-2009 14:52:31.00 31-Mar-2009 15:04:13.00 2 
54 31-Mar-2009 15:10:56.00 31-Mar-2009 15:21:40.00 4 
55 31-Mar-2009 18:26:09.00 31-Mar-2009 18:38:14.00 1 
56 1-Apr-2009 10:20:22.00 1-Apr-2009 10:49:12.00 3 
57 2-Apr-2009 13:29:23.00 2-Apr-2009 13:43:53.00 1 
58 2-Apr-2009 13:33:33.00 2-Apr-2009 13:51:39.00 2 
59 2-Apr-2009 13:46:40.00 2-Apr-2009 13:59:21.00 3 
60 2-Apr-2009 13:47:03.00 2-Apr-2009 14:03:32.00 4 
61 2-Apr-2009 13:47:28.00 2-Apr-2009 14:04:34.00 1 
62 2-Apr-2009 14:04:26.00 2-Apr-2009 14:15:54.00 2 
63 2-Apr-2009 14:04:37.00 2-Apr-2009 14:20:16.00 3 
64 2-Apr-2009 14:14:33.00 2-Apr-2009 14:22:31.00 2 
65 2-Apr-2009 14:16:54.00 2-Apr-2009 14:30:54.00 2 
66 2-Apr-2009 14:39:31.00 2-Apr-2009 14:50:24.00 3 
67 2-Apr-2009 14:39:44.00 2-Apr-2009 14:52:29.00 4 
68 2-Apr-2009 14:40:17.00 2-Apr-2009 14:57:36.00 1 
69 2-Apr-2009 14:45:02.00 2-Apr-2009 15:00:09.00 2 
70 2-Apr-2009 14:50:48.00 2-Apr-2009 15:02:50.00 3 
71 2-Apr-2009 14:51:43.00 2-Apr-2009 15:09:23.00 4 
72 2-Apr-2009 15:00:16.00 2-Apr-2009 15:11:40.00 4 
73 21-Apr-2009 14:09:28.00 21-Apr-2009 14:18:26.00 1 
74 21-Apr-2009 14:16:41.00 21-Apr-2009 14:27:26.00 4 
75 21-Apr-2009 14:15:25.00 21-Apr-2009 14:29:08.00 4 
76 21-Apr-2009 14:21:39.00 21-Apr-2009 14:35:49.00 1 
77 21-Apr-2009 14:24:44.00 21-Apr-2009 14:37:42.00 1 
78 21-Apr-2009 14:24:56.00 21-Apr-2009 14:38:32.00 3 
79 21-Apr-2009 14:32:36.00 21-Apr-2009 14:47:58.00 2 
80 21-Apr-2009 14:44:03.00 21-Apr-2009 15:12:11.00 3 
81 21-Apr-2009 15:05:13.00 21-Apr-2009 15:24:51.00 1 
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id start_date end_date group 
82 21-Apr-2009 15:20:11.00 21-Apr-2009 15:33:28.00 2 
83 21-Apr-2009 15:28:37.00 21-Apr-2009 15:44:10.00 3 
84 21-Apr-2009 16:18:05.00 21-Apr-2009 16:30:29.00 4 
85 21-Apr-2009 16:25:12.00 21-Apr-2009 16:36:11.00 3 
86 22-Apr-2009 10:21:40.00 22-Apr-2009 10:34:14.00 4 
87 22-Apr-2009 10:33:15.00 22-Apr-2009 10:42:41.00 1 
88 22-Apr-2009 11:49:44.00 22-Apr-2009 11:57:54.00 2 
89 22-Apr-2009 11:52:58.00 22-Apr-2009 12:09:34.00 2 
90 22-Apr-2009 11:52:49.00 22-Apr-2009 12:10:25.00 2 
91 22-Apr-2009 12:07:23.00 22-Apr-2009 12:22:15.00 4 
92 22-Apr-2009 12:18:53.00 22-Apr-2009 12:25:41.00 1 
93 22-Apr-2009 12:17:23.00 22-Apr-2009 12:31:06.00 2 
94 22-Apr-2009 12:34:09.00 22-Apr-2009 12:44:29.00 4 
95 22-Apr-2009 12:37:43.00 22-Apr-2009 12:48:44.00 2 
96 22-Apr-2009 12:37:22.00 22-Apr-2009 12:50:26.00 1 
97 22-Apr-2009 12:42:21.00 22-Apr-2009 12:51:52.00 3 
98 22-Apr-2009 12:52:17.00 22-Apr-2009 13:08:42.00 4 
99 22-Apr-2009 13:10:18.00 22-Apr-2009 13:21:05.00 4 
100 22-Apr-2009 13:27:38.00 22-Apr-2009 13:39:41.00 1 
 
 
id bewertung sicherheit attitude01 attitude02 attitude03 attitude04 attitude05 
1 70 3 5 6 6 3 6 
2 77 3 4 1 5 2 5 
3 80 3 6 7 6 6 6 
4 65 5 4 4 4 4 4 
5 60 4 5 5 3 6 7 
6 80 6 5 6 5 4 6 
7 60 4 6 5 4 4 5 
8 52 6 6 6 6 4 5 
9 70 6 2 2 5 3 3 
10 80 5 5 5 5 2 6 
11 90 6 6 6 6 6 6 
12 70 3 5 5 5 6 6 
13 40 2 5 4 2 2 3 
14 50 5 5 4 6 1 4 
15 50 5 4 5 3 3 5 
16 70 6 6 5 7 6 6 
17 30 7 2 2 6 5 2 
18 60 5 5 6 6 4 4 
19 50 6 5 2 4 3 3 
20 60 4 6 6 4 2 5 
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id bewertung sicherheit attitude01 attitude02 attitude03 attitude04 attitude05 
21 30 3 5 3 2 4 2 
22 20 6 2 6 3 4 2 
23 40 3 4 6 6 4 5 
24 60 5 3 5 5 2 5 
25 40 4 3 6 5 3 5 
26 70 1 5 5 6 1 4 
27 50 3 6 5 7 1 6 
28 70 3 4 4 5 4 6 
29 80 6 5 6 4 2 6 
30 70 5 4 5 5 2 5 
31 50 4 7 7 6 2 6 
32 90 7 7 6 6 4 7 
33 55 5 5 5 6 3 5 
34 60 3 5 4 6 5 3 
35 90 6 7 7 7 6 7 
36 80 4 6 6 3 5 6 
37 90 6 7 7 7 4 6 
38 75 5 6 6 1 5 4 
39 50 3 4 5 4 3 5 
40 16 1 5 4 1 5 7 
41 75 6 6 6 5 5 6 
42 50 3 6 5 6 4 6 
43 80 2 4 5 4 4 7 
44 25 5 5 3 6 4 5 
45 75 5 5 5 5 5 5 
46 40 6 5 5 4 2 5 
47 75 6 6 4 7 2 5 
48 34 4 3 2 2 1 4 
49 70 5 6 6 7 4 6 
50 75 3 6 6 4 2 5 
51 80 6 6 7 2 5 6 
52 70 2 3 4 5 4 3 
53 90 5 7 7 7 4 6 
54 90 4 7 5 7 7 7 
55 65 3 5 5 5 3 7 
56 30 6 4 4 6 4 6 
57 55 6 4 3 5 2 5 
58 50 4 4 4 2 4 7 
59 80 6 6 5 6 5 6 
60 68 5 5 6 5 2 5 
61 60 6 6 4 6 2 4 
62 50 6 5 1 1 2 3 
63 60 4 5 4 5 2 5 
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id bewertung sicherheit attitude01 attitude02 attitude03 attitude04 attitude05 
64 90 6 5 4 6 4 7 
65 50 4 5 6 5 4 4 
66 90 6 6 4 6 6 6 
67 65 2 6 5 4 3 5 
68 50 5 5 5 7 3 5 
69 50 5 4 5 5 5 5 
70 50 3 4 5 5 1 6 
71 80 7 4 6 6 6 6 
72 55 6 3 3 2 1 3 
73 30 4 4 3 6 4 2 
74 70 5 5 5 5 4 5 
75 70 5 5 6 4 6 7 
76 60 4 5 6 2 4 5 
77 40 2 5 5 6 3 5 
78 80 3 5 5 5 4 7 
79 69 5 5 4 3 5 6 
80 40 6 2 3 5 2 4 
81 40 3 3 3 4 3 4 
82 70 7 4 6 5 5 6 
83 75 6 5 5 5 4 5 
84 60 5 4 4 5 4 6 
85 70 5 6 6 6 4 6 
86 50 2 4 6 4 5 6 
87 40 3 4 6 6 3 3 
88 80 5 6 4 4 5 4 
89 85 7 6 6 5 5 6 
90 70 5 6 6 3 4 4 
91 40 3 6 6 7 4 5 
92 70 6 5 7 4 4 6 
93 75 5 6 6 7 4 7 
94 50 3 5 4 5 4 6 
95 80 4 5 5 4 6 6 
96 70 2 4 4 5 2 7 
97 55 5 4 6 3 4 3 
98 40 6 3 4 5 3 3 
99 45 6 2 3 2 3 4 
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id attitude06 attitude07 attitude08 attitude09 attitude10 kaufwahrscheinlichkeit 
1 5 5 4 6 6 4 
2 6 5 2 5 4 3 
3 6 5 5 5 6 3 
4 5 3 4 4 5 4 
5 4 4 5 4 4 4 
6 6 3 6 5 3 6 
7 5 4 4 4 4 4 
8 6 6 5 5 4 5 
9 3 5 3 5 3 4 
10 6 4 6 5 5 6 
11 7 6 6 6 6 6 
12 6 3 6 4 4 4 
13 2 1 2 2 2 1 
14 3 1 5 1 1 1 
15 3 4 5 5 4 3 
16 7 4 6 5 5 6 
17 4 2 2 5 1 2 
18 3 3 2 2 4 3 
19 3 1 3 2 1 1 
20 4 1 5 3 2 1 
21 2 4 2 4 5 3 
22 2 2 1 2 4 1 
23 5 5 4 4 4 2 
24 5 2 4 1 2 2 
25 4 2 4 3 6 3 
26 6 7 4 6 2 1 
27 5 1 4 4 4 2 
28 6 4 4 5 5 3 
29 6 7 7 7 7 6 
30 6 5 6 6 6 3 
31 6 1 2 1 1 2 
32 6 6 7 7 7 6 
33 5 5 5 5 4 3 
34 5 5 4 4 4 2 
35 7 4 7 7 7 7 
36 5 4 4 4 5 4 
37 6 4 6 4 6 6 
38 6 2 7 4 4 3 
39 4 2 2 4 4 2 
40 4 2 6 5 5 2 
41 5 5 6 4 4 3 
42 4 1 4 2 3 1 
43 6 4 5 6 5 5 
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id attitude06 attitude07 attitude08 attitude09 attitude10 kaufwahrscheinlichkeit 
44 3 2 6 3 6 3 
45 3 3 5 5 4 5 
46 3 2 4 2 3 1 
47 5 5 6 5 5 2 
48 1 1 1 1 1 1 
49 4 1 4 1 1 1 
50 6 6 4 6 5 3 
51 4 4 5 4 3 3 
52 3 3 3 3 3 2 
53 6 6 6 6 6 6 
54 6 4 7 4 4 6 
55 4 3 3 5 6 4 
56 2 2 2 3 2 1 
57 4 2 4 2 4 1 
58 6 6 4 2 5 5 
59 7 7 2 6 2 6 
60 4 5 5 4 5 2 
61 4 2 3 3 2 3 
62 2 1 2 2 2 2 
63 4 2 5 4 2 1 
64 6 4 6 4 4 6 
65 4 3 4 4 4 4 
66 4 6 3 6 6 6 
67 3 2 4 3 4 3 
68 3 1 3 2 2 2 
69 4 3 4 3 3 2 
70 5 1 4 1 1 3 
71 6 4 4 5 5 5 
72 3 2 3 1 3 1 
73 5 2 4 2 4 1 
74 4 4 4 4 4 5 
75 4 4 4 5 5 4 
76 5 2 5 3 6 3 
77 5 2 3 4 4 2 
78 7 5 6 4 6 5 
79 4 2 5 2 4 1 
80 1 1 4 3 4 1 
81 3 4 4 4 4 2 
82 5 4 4 5 5 4 
83 4 4 4 4 4 5 
84 4 4 5 4 5 4 
85 5 2 6 2 2 1 
86 5 2 3 3 2 2 
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id attitude06 attitude07 attitude08 attitude09 attitude10 kaufwahrscheinlichkeit 
87 4 4 4 4 4 3 
88 3 4 4 3 4 6 
89 5 5 4 4 6 6 
90 5 5 4 4 4 4 
91 4 4 5 6 5 3 
92 5 4 5 6 6 7 
93 4 4 5 3 4 3 
94 4 4 4 4 4 3 
95 5 6 6 2 5 5 
96 4 1 2 1 2 1 
97 4 4 5 6 5 3 
98 4 4 4 4 4 1 
99 3 3 2 2 2 1 




id praef_klar1 praef_klar2 praef_klar3 praef_klar4 wtp 
1 3 2 6 2 200 
2 2 2 2 1 160 
3 3 3 3 3 250 
4 5 5 4 5 300 
5 1 2 1 4 300 
6 5 3 2 5 200 
7 5 5 4 4 200 
8 5 5 5 5 150 
9 5 5 5 5 300 
10 5 4 3 5 150 
11 6 6 6 6 250 
12 3 2 5 4 150 
13 3 4 2 1 150 
14 4 2 2 1 200 
15 6 6 6 6 150 
16 5 6 4 4 200 
17 4 5 5 5 300 
18 1 3 1 1 200 
19 7 4 3 4 120 
20 6 6 2 2 100 
21 6 6 7 7 90 
22 6 7 7 6 130 
23 3 4 2 3 80 
24 3 2 2 4 250 
Der Einfluss von Zeitpunkt und Kontext von Electronic 
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id praef_klar1 praef_klar2 praef_klar3 praef_klar4 wtp 
25 4 5 4 5 100 
26 1 1 1 1 300 
27 1 1 1 1 100 
28 3 4 5 6 200 
29 1 2 2 6 500 
30 5 4 5 3 120 
31 4 1 4 1 400 
32 2 2 1 1 300 
33 6 6 4 5 200 
34 5 5 5 5 120 
35 7 7 7 7 150 
36 4 6 6 6 200 
37 5 5 5 4 150 
38 5 5 6 4 70 
39 4 3 3 3 100 
40 1 1 1 1 50 
41 4 5 3 2 150 
42 4 5 6 6 70 
43 2 2 4 2 300 
44 2 2 2 4 200 
45 4 5 3 3 200 
46 6 1 1 1 800 
47 2 2 5 3 250 
48 6 4 5 3 200 
49 4 6 6 7 300 
50 2 2 2 1 150 
51 6 7 5 5 130 
52 4 3 5 1 150 
53 4 2 2 2 400 
54 4 4 3 3 400 
55 5 5 6 5 390 
56 2 2 2 1 50 
57 4 4 3 3 150 
58 7 7 7 6 200 
59 5 3 2 2 150 
60 4 3 2 5 200 
61 2 2 2 1 300 
62 6 6 6 2 160 
63 4 3 3 2 70 
64 6 6 5 6 250 
65 5 6 5 5 150 
66 2 6 6 2 120 
67 1 3 2 3 100 
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id praef_klar1 praef_klar2 praef_klar3 praef_klar4 wtp 
68 6 6 2 2 200 
69 3 3 1 1 350 
70 1 1 1 1 300 
71 5 5 4 4 150 
72 4 4 4 5 100 
73 4 6 6 3 65 
74 5 5 6 6 180 
75 4 4 4 4 150 
76 4 4 4 4 100 
77 1 1 3 1 300 
78 4 5 5 5 350 
79 6 7 7 7 300 
80 5 5 5 5 70 
81 4 4 4 4 80 
82 3 4 4 3 150 
83 6 6 5 6 140 
84 5 5 5 5 123 
85 7 7 2 2 100 
86 3 3 3 4 90 
87 3 3 3 3 100 
88 5 6 5 6 180 
89 5 6 6 7 220 
90 5 3 3 4 220 
91 1 2 3 2 80 
92 6 7 6 5 270 
93 4 6 6 5 100 
94 5 6 6 5 135 
95 3 4 4 3 150 
96 1 1 1 1 150 
97 5 5 4 5 150 
98 2 3 2 3 70 
99 6 6 6 6 120 




















1 1 Olympus           1 Olympus                    5 2 2 
2 2                    1 Canon                      6 1 6 
3 2                    1 Canon                      6 2 1 
Der Einfluss von Zeitpunkt und Kontext von Electronic 
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4 1 Sony               1 Sony                       6 3 4 
5 1 Canon              1 Canon                      4 7 1 
6 1 Olympus           1 Olympus                    3 5 5 
7 1 Canon              1 Canon                      5 3 3 
8 2                    2                            2 1 2 
9 1 Traveller          2                            3 3 4 
10 1 Pentax             1 Pentax                     6 1 1 
11 1 Olympus           1 Olympus                    6 6 4 
12 2                    1 Canon                      3 1 1 
13 1 Canon              1 Canon                      6 3 4 
14 2                    2                            1 1 1 
15 2                    1 Canon                      4 1 4 
16 1 Canon              1 Canon                      5 1 3 
17 2                    2                            4 2 1 
18 1 Casio              1 Casio                      7 3 6 
19 1 Canon              1 Canon                      6 6 6 
20 1 Olympus           1 Olympus                    4 3 4 
21 1 Nikon              1 Nikon                      5 2 3 
22 2                    1 Sony                       6 2 4 
23 1 Nikon              1 Nikon                      6 1 1 
24 1 Canon              2                            3 1 1 
25 2                    2                            4 1 5 
26 2                    2                            1 1 1 
27 2                    2                            1 1 1 
28 1 Casio              1 Casio                      7 4 3 
29 1 Nikon              1 Nikon                      7 4 2 
30 1 Exilim             1 Exilim                     5 2 5 
31 1 Canon              1 Canon                      7 1 1 
32 1 Sony               1 Sony                       5 2 6 
33 1 Canon              1 Canon                      3 1 5 
34 1 Canon              1 Canon                      6 2 2 
35 1 Canon              1 Canon                      7 6 4 
36 2                    2                            4 2 4 
37 1 Canon              1 Canon                      7 1 2 
38 2                    2                            1 1 1 
39 1 Sony               1 Sony                       5 1 1 
40 2                    2                            1 1 1 
41 1 Canon              1 Canon                      6 1 4 
42 2                    1 ?                          4 1 1 
43 1 Canon              1 Canon                      6 2 1 
44 1 Canon              1 Canon                      7 3 5 
45 1 HP                 1                            5 1 3 
Der Einfluss von Zeitpunkt und Kontext von Electronic 
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46 1 Nikon              1 Nikon                      7 6 6 
47 2                    1 Canon                      3 1 1 
48 1 Canon              1 Nikon                      7 2 4 
49 1 Exilim             1 Exilim                     4 1 1 
50 1 Canon              1 Canon                      4 4 4 
51 1 Canon              1 Canon                      6 1 3 
52 1 Fuji               1 Fuji                       7 7 5 
53 1 Sony               1 Sony                       5 3 3 
54 1 Sony               1 Sony                       7 1 5 
55 1 Canon              2                            3 1 2 
56 1 Minolta            1 Minolta                    6 1 4 
57 2                    2                            2 1 1 
58 2                    2                            2 1 1 
59 1 Canon              1 Nikon                      2 2 5 
60 1 Canon              2                            4 1 4 
61 1 Nikon              1 Nikon                      5 3 5 
62 1 ?                  1 ?                          5 1 2 
63 2                    2                            1 1 1 
64 1 Canon              1 Canon                      6 2 2 
65 1 Sony               1 Sony                       4 4 4 
66 1 Sony               1 Sony                       4 2 4 
67 1 Kodak              1 Kodak                      3 1 1 
68 1 Canon              1 Canon                      7 1 5 
69 2                    1 Leica                      3 1 1 
70 1 Canon              1 Canon                      7 1 3 
71 1 Nikon              1 Nikon                      7 7 7 
72 2                    2                            1 1 1 
73 1 Sony               1 Sony                       7 2 4 
74 1 Canon              1 Canon                      6 3 4 
75 1 Canon              1 Canon                      7 6 7 
76 1 Nikon              1 Nikon                      4 2 4 
77 2                    1 Canon                      5 1 3 
78 1 Optimus           1 Optimus                    5 1 3 
79 2                    2                            6 5 5 
80 1 Pentax             1 Pentax                     5 1 6 
81 1 Canon              1 Canon                      5 1 3 
82 1 Sony               1 Sony                       6 4 3 
83 1 Canon              1 Canon                      5 2 2 
84 1 Canon              1 Canon                      6 3 6 
85 1 Canon              1 Canon                      7 3 5 
86 2                    1 Canon                      4 2 4 
87 1 Nikon              1 Nikon                      7 3 4 
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88 1 Pentax             1 Pentax                     3 1 1 
89 1 Nikon              1 Nikon                      7 5 6 
90 1 Olympus           1 Olympus                    6 5 5 
91 1 Canon              1 Canon                      6 1 1 
92 1 Kodak              1 Kodak                      4 1 1 
93 2                    1 Traveller                  3 1 2 
94 1 Canon              1 Canon                      6 2 4 
95 1 Samsung           1 Samsung                    6 1 1 
96 1 Samsung           1 Samsung                    2 1 1 
97 1 Nikon              1 Nikon                      4 4 4 
98 1 Olympus           1 Olympus                    6 5 5 
99 1 Sony               1 Sony                       6 4 6 


















1 5 7 7 2 3 2 2 
2 3 7 7 1 1 1 1 
3 3 6 4 2 2 2 1 
4 4 4 4 3 2 2 2 
5 2 4 2 1 1 1 1 
6 2 4 3 2 1 2 2 
7 4 6 6 2 3 2 2 
8 4 6 6 2 2 2 2 
9 5 2 3 1 1 1 1 
10 4 7 5 1 1 1 2 
11 2 4 4 4 4 5 5 
12 4 6 6 2 2 1 2 
13 6 5 6 2 1 1 1 
14 3 4 4 1 1 1 1 
15 6 6 6 2 3 5 4 
16 5 6 5 4 5 5 6 
17 5 6 6 1 1 2 1 
18 2 6 4 1 1 1 1 
19 5 6 6 2 4 3 2 
20 7 7 7 1 1 1 1 
21 5 6 4 5 6 5 6 
22 3 7 6 4 5 4 5 
23 5 6 6 2 3 1 2 
24 6 5 4 1 4 2 2 
Der Einfluss von Zeitpunkt und Kontext von Electronic 
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25 6 6 6 3 1 1 1 
26 4 7 6 1 1 1 1 
27 1 7 7 1 1 1 1 
28 6 7 6 2 2 2 2 
29 7 5 5 2 3 6 6 
30 2 4 5 5 3 2 2 
31 1 7 4 1 1 1 1 
32 1 4 1 1 1 1 1 
33 6 7 6 3 5 2 2 
34 4 6 6 2 2 2 3 
35 4 7 4 1 4 1 1 
36 5 6 6 4 6 6 5 
37 2 5 3 3 5 4 3 
38 5 7 5 1 1 1 1 
39 1 7 7 1 1 1 1 
40 1 1 5 1 1 1 1 
41 5 6 6 1 6 2 2 
42 1 6 4 1 1 1 1 
43 2 4 2 3 2 2 1 
44 6 6 6 1 2 2 1 
45 5 7 5 1 1 1 1 
46 2 4 3 2 1 1 1 
47 2 7 4 1 1 1 1 
48 3 4 6 2 5 3 1 
49 4 6 5 4 6 6 1 
50 6 7 7 2 3 4 1 
51 4 6 5 2 2 2 1 
52 6 7 6 2 1 1 2 
53 4 4 6 2 2 2 1 
54 4 7 7 7 1 1 1 
55 6 7 6 5 7 6 4 
56 4 7 4 1 1 1 1 
57 2 6 6 4 1 1 1 
58 6 7 6 1 1 1 1 
59 3 6 6 1 2 1 1 
60 3 5 4 1 1 1 1 
61 4 4 5 1 2 1 1 
62 5 6 4 5 5 3 3 
63 4 6 6 1 1 1 1 
64 4 6 6 2 3 3 2 
65 1 4 4 3 2 3 1 
66 2 3 4 6 2 2 2 
67 3 5 7 1 2 5 3 
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68 4 6 4 1 5 4 2 
69 6 5 3 3 3 4 2 
70 3 4 4 1 2 1 1 
71 4 4 4 1 1 1 1 
72 5 6 5 1 1 1 1 
73 5 5 4 4 1 1 1 
74 5 6 6 3 2 1 3 
75 6 6 6 5 2 3 2 
76 5 6 5 4 4 4 4 
77 2 5 4 3 3 1 1 
78 2 2 3 2 1 1 1 
79 7 7 5 1 3 4 2 
80 6 6 6 6 3 5 4 
81 5 6 6 4 4 4 4 
82 2 6 4 5 5 5 5 
83 6 7 7 3 4 5 4 
84 5 6 6 3 5 4 5 
85 4 4 4 1 1 1 1 
86 4 6 6 1 1 1 1 
87 4 4 4 4 4 4 4 
88 7 7 7 5 5 4 3 
89 2 6 6 1 2 2 1 
90 3 5 6 2 3 2 2 
91 5 7 7 2 1 3 1 
92 6 7 5 2 4 2 3 
93 7 5 6 2 1 1 1 
94 6 7 5 2 2 1 3 
95 4 7 7 5 3 4 4 
96 4 7 5 3 4 5 1 
97 5 4 4 2 3 2 2 
98 2 6 6 2 3 2 1 
99 6 6 5 3 4 2 2 




























1 3 5 4 2 1 6 7 7 
2 1 3 5 6 1 2 4 5 
3 2 2 1 1 6 6 5 6 
4 2 2 2 2 2 3 3 3 
Der Einfluss von Zeitpunkt und Kontext von Electronic 
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5 1 1 1 1 4 5 6 6 
6 6 5 5 2 1 6 5 6 
7 3 3 2 1 2 5 6 5 
8 3 3 3 2 2 6 4 7 
9 5 5 1 3 5 5 6 5 
10 6 1 1 1 1 4 2 2 
11 4 4 4 5 5 7 7 7 
12 6 2 2 2 1 6 3 4 
13 1 1 1 1 1 4 4 6 
14 1 1 1 1 1 6 6 6 
15 6 3 5 3 6 5 4 6 
16 7 5 3 4 5 7 5 6 
17 2 2 1 1 2 6 5 5 
18 1 2 1 1 1 6 6 7 
19 4 5 5 4 5 7 7 7 
20 6 1 1 1 1 7 7 7 
21 6 6 6 5 5 5 6 6 
22 7 6 6 4 6 7 7 7 
23 3 2 1 3 4 5 4 5 
24 5 2 5 2 2 7 7 4 
25 5 1 2 1 3 5 5 4 
26 6 1 1 2 1 6 4 2 
27 1 1 1 1 1 7 4 6 
28 3 4 3 3 5 6 6 6 
29 6 6 2 3 4 7 6 7 
30 4 2 2 1 5 2 6 6 
31 1 1 1 1 2 7 4 4 
32 1 1 1 1 1 4 1 3 
33 3 3 2 1 1 4 6 6 
34 2 1 2 3 2 5 4 6 
35 1 5 4 1 4 7 7 7 
36 6 6 5 5 5 5 5 5 
37 6 5 3 3 5 5 6 6 
38 1 1 1 1 1 6 3 2 
39 4 1 1 1 1 7 7 7 
40 1 1 1 1 1 2 2 2 
41 5 4 5 4 4 6 6 7 
42 1 1 1 1 1 6 6 6 
43 2 3 2 3 5 6 6 7 
44 2 1 1 2 1 6 6 6 
45 1 1 1 1 2 5 5 5 
46 2 1 1 1 1 3 5 4 
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47 1 1 3 3 3 7 7 7 
48 5 3 2 3 6 6 3 6 
49 7 3 1 2 1 4 2 6 
50 3 2 4 1 2 3 2 3 
51 3 4 3 2 5 5 6 5 
52 6 6 3 2 2 5 2 6 
53 3 1 1 1 1 4 5 5 
54 7 1 1 1 7 7 7 7 
55 5 7 6 5 7 7 6 7 
56 1 1 1 1 1 6 4 6 
57 1 1 1 1 1 4 4 5 
58 1 1 1 1 1 6 1 1 
59 1 2 1 2 3 6 3 6 
60 1 2 1 1 2 5 4 5 
61 4 1 1 1 2 2 2 3 
62 2 2 6 6 3 7 7 7 
63 1 2 1 1 1 7 1 3 
64 4 3 5 3 6 7 7 6 
65 2 1 1 1 2 5 5 5 
66 2 4 2 2 4 6 3 4 
67 6 2 5 5 5 3 7 5 
68 5 5 6 2 2 6 6 7 
69 2 2 2 2 5 6 7 6 
70 1 1 1 1 1 4 4 4 
71 1 1 1 1 1 1 1 1 
72 1 1 1 1 1 1 1 1 
73 1 2 1 1 1 7 5 7 
74 2 3 1 1 1 6 6 6 
75 2 2 2 2 2 2 2 2 
76 4 4 4 4 4 4 4 4 
77 1 3 1 1 1 5 5 6 
78 5 2 2 1 2 5 5 4 
79 7 7 3 3 3 6 6 6 
80 5 3 5 3 5 5 5 5 
81 4 4 4 4 4 4 4 4 
82 5 5 5 5 5 5 5 5 
83 3 4 5 3 4 5 4 3 
84 4 5 3 4 4 5 5 4 
85 4 1 1 1 1 5 3 3 
86 1 2 1 1 2 5 5 6 
87 4 4 4 4 4 4 4 4 
88 4 5 4 6 4 3 4 5 
Der Einfluss von Zeitpunkt und Kontext von Electronic 
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89 2 1 3 2 1 6 7 6 
90 3 1 2 3 3 4 5 5 
91 2 3 1 2 1 5 6 5 
92 1 2 3 2 2 4 3 4 
93 1 1 1 2 3 4 6 7 
94 2 2 1 3 2 3 5 4 
95 4 6 6 6 5 7 7 7 
96 6 6 7 6 3 7 7 7 
97 2 3 4 3 4 5 4 3 
98 2 2 2 1 3 5 5 5 
99 3 4 1 1 1 3 4 3 
100 2 2 2 2 3 5 4 4 
 
 
id alter geschlecht studri einkommen 
1 20 1 Internationale BWL                                     3
2 20 1 Geographie                                             1
3 20 1 Psychologie                                            3
4 28 1 Psychologie                                            5
5 27 1 KSA                                                    2
6 21 0 Psychologie                                            1
7 21 0 Geschichte                                             3
8 24 1 Psychologie                                            2
9 21 0 Psychologie                                            4
10 22 1 Psychologie                                            5
11 23 1 Psychologie                                            6
12 36 1 Psychologie                                            6
13 22 1 Psychologie                                            2
14 28 0 Psychologie                                            3
15 25 1 Psychologie                                            4
16 25 1 Psychologie                                            5
17 24 1 Psychologie                                            6
18 26 1 Psychologie                                            2
19 23 1 Psychologie                                            4
20 29 0 Psychologie                                            3
21 26 1 Psychologie                                            2
22 25 1 Psychologie                                            3
23 23 1 Psychologie                                            4
24 20 1 Psychologie                                            6
25 22 1 Psychologie                                            2
26 21 1 Lehramt                                                4
Der Einfluss von Zeitpunkt und Kontext von Electronic 
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id alter geschlecht studri einkommen 
27 26 1 Pädagogik                                             3
28 24 1 Psychologie                                            3
29 22 1 Publizistik                                            4
30 23 1 Psychologie                                            5
31 19 1 Publizistik                                            3
32 26 0 Psychologie                                            3
33 26 0 Psychologie                                            2
34 20 1 Psychologie                                            4
35 25 1 Psychologie                                            5
36 24 0 Vergleichende Literaturwissenschaft                    3 
37 25 1 Psychologie                                            1
38 21 1 Psychologie                                            2
39 22 1 Psychologie                                            3
40 21 1 Lehramt                                                1
41 23 1 Lehramt                                                5
42 22 1 Lehramt                                                2
43 19 1 Psychologie                                            1
44 25 1 Psychologie                                            3
45 27 1 Psychologie                                            4
46 30 1 Psychologie                                            6
47 23 1 Psychologie                                            2
48 16 1                                                        7
49 16 1                                                        4
50 20 1 Psychologie                                            2
51 24 1 Psychologie                                            2
52 28 1 Psychologie                                            6
53 25 1 Psychologie                                            3
54 26 1 Psychologie                                            5
55 26 0 Doktorat WIWI                                          6
56 25 1                                                        6
57 23 1 Psychologie                                            3
58 20 1 Deutsche Philologie                                    7
59 23 0 Psychologie                                            2
60 20 0 Psychologie                                            2
61 23 0 Psychologie                                            5
62 24 1 Soziologie                                             6
63 23 1 Psychologie                                            1
64 23 1 Psychologie                                            5
65 23 1 Psychologie                                            3
66 25 1 Psychologie                                            3
67 25 1 Psychologie                                            6
68 20 1 Psychologie                                            6
69 25 1 Psychologie                                            2
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id alter geschlecht studri einkommen 
70 19 1 Psychologie                                            1
71 26 0 Psychologie                                            4
72 23 1 Pharmazie                                              2
73 23 1 Psychologie                                            2
74 25 1 KSA                                                    3
75 23 0 Psychologie                                            4
76 20 1 Psychologie                                            2
77 23 1 Psychologie                                            2
78 28 1 Psychologie                                            5
79 22 0 BWL                                                    5
80 26 0 Psychologie                                            3
81 21 1 BWL                                                    3
82 24 1 Psychologie                                            4
83 25 1 Psychologie                                            4
84 21 1 KSA                                                    3
85 29 0 Psychologie                                            6
86 24 0 SOWI                                                   3
87 24 1 BWL                                                    5
88 19 1 Psychologie                                            2
89 24 0 Soziologie                                             4
90 24 0 Psychologie                                            5
91 22 1 Psychologie                                            4
92 25 1 Geographie                                             3
93 21 1 KSA                                                    3
94 26 1 Psychologie                                            3
95 22 1 Bildungswissenschaft                                   4
96 22 1 Pädagogik                                             4
97 22 0 Soziologie                                             5
98 24 0 Psychologie                                            4
99 23 1 Psychologie                                            3





id reihenfolge forum zeit attitude_utalitarian attitude_hedonic 
1 0 0 950 5.67 5.20 
2 0 1 742 3.33 4.40 
3 1 0 876 6.33 5.40 
4 1 1 525 4.00 4.20 
5 0 0 674 5.67 4.20 
Der Einfluss von Zeitpunkt und Kontext von Electronic 
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id reihenfolge forum zeit attitude_utalitarian attitude_hedonic 
6 1 0 633 5.67 4.60 
7 0 0 240 5.33 4.20 
8 0 1 741 5.67 5.20 
9 1 1 816 2.33 3.80 
10 0 0 841 5.33 5.20 
11 0 1 539 6.00 6.20 
12 1 0 832 5.33 4.60 
13 1 1 624 4.00 1.80 
14 1 1 437 4.33 2.20 
15 1 0 540 4.67 4.20 
16 0 0 739 5.67 5.40 
17 0 1 849 2.00 2.80 
18 0 1 658 5.00 2.80 
19 1 0 833 3.33 2.00 
20 1 0 1201 5.67 3.00 
21 0 0 592 3.33 3.40 
22 1 0 553 3.33 2.20 
23 1 0 1038 5.00 4.40 
24 1 0 614 4.33 2.80 
25 0 1 839 4.67 3.80 
26 1 1 786 4.67 5.00 
27 0 0 819 5.67 3.60 
28 0 1 1182 4.67 4.80 
29 0 1 553 5.67 6.80 
30 1 1 806 4.67 5.80 
31 0 0 843 6.67 2.20 
32 1 0 970 6.67 6.60 
33 0 0 678 5.00 4.80 
34 1 0 752 4.00 4.40 
35 1 1 988 7.00 6.40 
36 0 0 543 6.00 4.40 
37 1 0 665 6.67 5.20 
38 0 1 844 5.33 4.60 
39 1 0 898 4.67 3.20 
40 1 1 991 5.33 4.40 
41 1 1 604 6.00 4.80 
42 1 1 722 5.67 2.80 
43 0 0 794 5.33 5.20 
44 1 1 555 4.33 4.00 
45 0 0 863 5.00 4.00 
46 0 0 843 5.00 2.80 
47 0 1 1059 5.00 5.20 
48 1 1 726 3.00 1.00 
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id reihenfolge forum zeit attitude_utalitarian attitude_hedonic 
49 1 0 838 6.00 2.20 
50 0 1 678 5.67 5.40 
51 0 1 791 6.33 4.00 
52 1 0 648 3.33 3.00 
53 0 1 702 6.67 6.00 
54 1 1 644 6.33 5.00 
55 0 0 725 5.67 4.20 
56 1 0 1730 4.67 2.20 
57 0 0 870 4.00 3.20 
58 0 1 1086 5.00 4.60 
59 1 0 761 5.67 4.80 
60 1 1 989 5.33 4.60 
61 0 0 1026 4.67 2.80 
62 0 1 688 3.00 1.80 
63 1 0 939 4.67 3.40 
64 0 1 478 5.33 4.80 
65 0 1 840 5.00 3.80 
66 1 0 653 5.33 5.00 
67 1 1 765 5.33 3.20 
68 0 0 1039 5.00 2.20 
69 0 1 907 4.67 3.40 
70 1 0 722 5.00 2.40 
71 1 1 1060 5.33 4.80 
72 1 1 684 3.00 2.40 
73 0 0 538 3.00 3.40 
74 1 1 645 5.00 4.00 
75 1 1 823 6.00 4.40 
76 0 0 850 5.33 4.20 
77 0 0 778 5.00 3.60 
78 1 0 816 5.67 5.60 
79 0 1 922 5.00 3.40 
80 1 0 1688 3.00 2.60 
81 0 0 1178 3.33 3.80 
82 0 1 797 5.33 4.60 
83 1 0 933 5.00 4.00 
84 1 1 744 4.67 4.40 
85 1 0 659 6.00 3.40 
86 1 1 754 5.33 3.00 
87 0 0 566 4.33 4.00 
88 0 1 490 4.67 3.60 
89 0 1 996 6.00 4.80 
90 0 1 1056 5.33 4.40 
91 1 1 892 5.67 4.80 
Der Einfluss von Zeitpunkt und Kontext von Electronic 
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id reihenfolge forum zeit attitude_utalitarian attitude_hedonic 
92 0 0 408 6.00 5.20 
93 0 1 823 6.33 4.00 
94 1 1 620 5.00 4.00 
95 0 1 661 5.33 4.80 
96 0 0 784 5.00 2.00 
97 1 0 571 4.33 4.80 
98 1 1 985 3.33 4.00 
99 1 1 647 3.00 2.40 
100 0 0 723 4.67 4.80 
 
 










1 3.25 3.00 2.67 6.67 6.33 
2 1.75 4.33 2.22 3.67 5.67 
3 3.00 3.00 2.11 5.67 4.33 
4 4.75 4.33 2.11 3.00 4.00 
5 2.00 4.00 1.33 5.67 2.67 
6 3.75 4.33 2.89 5.67 3.00 
7 4.50 3.67 2.22 5.33 5.33 
8 5.00 1.67 2.33 5.67 5.33 
9 5.00 3.33 2.56 5.33 3.33 
10 4.25 2.67 1.67 2.67 5.33 
11 6.00 5.33 4.44 7.00 3.33 
12 3.50 1.67 2.22 4.33 5.33 
13 2.50 4.33 1.11 4.67 5.67 
14 2.25 1.00 1.00 6.00 3.67 
15 6.00 3.00 4.11 5.00 6.00 
16 4.75 3.00 4.89 6.00 5.33 
17 4.75 2.33 1.44 5.33 5.67 
18 1.50 5.33 1.11 6.33 4.00 
19 4.50 6.00 3.78 7.00 5.67 
20 4.00 3.67 1.56 7.00 7.00 
21 6.50 3.33 5.56 5.67 5.00 
22 6.50 4.00 5.22 7.00 5.33 
23 3.00 2.67 2.33 4.67 5.67 
24 2.75 1.67 2.78 6.00 5.00 
25 4.50 3.33 2.00 4.67 6.00 
26 1.00 1.00 1.67 4.00 5.67 
27 1.00 1.00 1.00 5.67 5.00 
28 4.50 4.67 2.89 6.00 6.33 
29 2.75 4.33 4.22 6.67 5.67 
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30 4.25 4.00 2.89 4.67 3.67 
31 2.50 3.00 1.11 5.00 4.00 
32 1.50 4.33 1.00 2.67 2.00 
33 5.25 3.00 2.44 5.33 6.33 
34 5.00 3.33 2.11 5.00 5.33 
35 7.00 5.67 2.44 7.00 5.00 
36 5.50 3.33 5.33 5.00 5.67 
37 4.75 3.33 4.11 5.67 3.33 
38 5.00 1.00 1.00 3.67 5.67 
39 3.25 2.33 1.33 7.00 5.00 
40 1.00 1.00 1.00 2.00 2.33 
41 3.50 3.67 3.67 6.33 5.67 
42 5.25 2.00 1.00 6.00 3.67 
43 2.50 3.00 2.56 6.33 2.67 
44 2.50 5.00 1.44 6.00 6.00 
45 3.75 3.00 1.11 5.00 5.67 
46 2.25 6.33 1.22 4.00 3.00 
47 3.00 1.67 1.67 7.00 4.33 
48 4.50 4.33 3.33 5.00 4.33 
49 5.75 2.00 3.44 4.00 5.00 
50 1.75 4.00 2.44 2.67 6.67 
51 5.75 3.33 2.67 5.33 5.00 
52 3.25 6.33 2.78 4.33 6.33 
53 2.50 3.67 1.56 4.67 4.67 
54 3.50 4.33 3.00 7.00 6.00 
55 5.25 2.00 5.78 6.67 6.33 
56 1.75 3.67 1.00 5.33 5.00 
57 3.50 1.33 1.33 4.33 4.67 
58 6.75 1.33 1.00 2.67 6.33 
59 3.00 3.00 1.56 5.00 5.00 
60 3.50 3.00 1.22 4.67 4.00 
61 1.75 4.33 1.56 2.33 4.33 
62 5.00 2.67 3.89 7.00 5.00 
63 3.00 1.00 1.11 3.67 5.33 
64 5.75 3.33 3.44 6.67 5.33 
65 5.25 4.00 1.78 5.00 3.00 
66 4.00 3.33 2.89 4.33 3.00 
67 2.25 1.67 3.78 5.00 5.00 
68 4.00 4.33 3.56 6.33 4.67 
69 2.00 1.67 2.78 6.33 4.67 
70 1.00 3.67 1.11 4.00 3.67 
71 4.50 7.00 1.00 1.00 4.00 
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72 4.25 1.00 1.00 1.00 5.33 
73 4.75 4.33 1.44 6.33 4.67 
74 5.50 4.33 1.89 6.00 5.67 
75 4.00 6.67 2.44 2.00 6.00 
76 4.00 3.33 4.00 4.00 5.33 
77 1.50 3.00 1.67 5.33 3.67 
78 4.75 3.00 1.89 4.67 2.33 
79 6.75 5.33 3.67 6.00 6.33 
80 5.00 4.00 4.33 5.00 6.00 
81 4.00 3.00 4.00 4.00 5.67 
82 3.50 4.33 5.00 5.00 4.00 
83 5.75 3.00 3.89 4.00 6.67 
84 5.00 5.00 4.11 4.67 5.67 
85 4.50 5.00 1.33 3.67 4.00 
86 3.25 3.33 1.22 5.33 5.33 
87 3.00 4.67 4.00 4.00 4.00 
88 5.50 1.67 4.44 4.00 7.00 
89 6.00 6.00 1.67 6.33 4.67 
90 3.75 5.33 2.33 4.67 4.67 
91 2.00 2.67 1.78 5.33 6.33 
92 6.00 2.00 2.33 3.67 6.00 
93 5.25 2.00 1.44 5.67 6.00 
94 5.50 4.00 2.00 4.00 6.00 
95 3.50 2.67 4.78 7.00 6.00 
96 1.00 1.33 4.56 7.00 5.33 
97 4.75 4.00 2.78 4.00 4.33 
98 2.50 5.33 2.00 5.00 4.67 
99 6.00 5.33 2.33 3.33 5.67 
100 4.25 2.67 2.11 4.33 4.67 
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